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Abstrak: Refleksi Nilai di Balik Penetapan Harga Umoonu. Penelitian
ini bertujuan untuk mengungkap konsep penetapan harga umoonu (par-
fum) yang diimplementasikan Panti Asuhan Al-Amanah. Fenomenologi
digunakan sebagai metode dengan beberapa informan dari penghuni
panti asuhan dan kepala desa setempat. Hasil analisis data menunjuk-
kan bahwa penetapan harga umoonu mencerminkan nilai ketaatan kepa-
da Sang Pencipta dan motoliango (kasih sayang). Selain itu, kepercayaan
memiliki peran penting dalam proses terbentuknya harga. Hal ini terja-
di karena tujuan penetapan harga umoonu adalah untuk mendapatkan
keuntungan materi (uang), menciptakan ketenteraman hidup, dan me-
manusiakan manusia.

Abstract: Reflection of Value in Umoonu Pricing. This study aims to
reveal the concept of pricing for “umoonu” (perfume) implemented by the
Al-Amanah Orphanage. Phenomenology was used as a method with seuv-
eral informants from the residents of the orphanage and the local village
head. The results of the data analysis show that the general price-fixing
reflects the value of obedience to the Creator and “motoliango” (affection).
In addition, trust has an important role in the process of price formation.
This happens because the purpose of general price-fixing is to get material
gain (money), create a peaceful life, and humanize humans.

Mengutip ini sebagai: Amaliah, T. H., & Mattoasi. (2020). Refleksi Nilai di Balik Penetapan Har-
ga Umoonu. Jurnal Akuntansi Multiparadigma, 11(2), 402-419. https://doi.org/10.21776/ub ja-

mal.2020.11.2.24

Saat ini kajian tentang harga jual te-
lah menunjukkan eksistensinya. Hal ini
terlihat dari munculnya beragam gagasan
yang terlahir di balik praktik akuntansi yang
terimplementasi dalam harga (Dost & Gei-
ger, 2017; Ellstrom & Larsson, 2017; Guda
& Subramaniana, 2019; Wahyudi & Mas-
runik, 2019; Patra & Salim, 2014). Hadirnya
berbagai riset yang membahas harga me-
rupakan cerminan bahwa harga merupakan
suatu topik yang menarik. Tak dapat dipun-
gkiri bahwa harga realitasnya selalu bersen-
tuhan dengan aktivitas manusia baik indivi-
du maupun dalam lingkup suatu organisasi.

Motivasi penentuan harga mengarahkan la-
hirnya berbagai metode penentuan rumusan
harga yang optimal untuk mencapai tujuan
penetapannya. Terciptanya berbagai teknik
penentuan harga jual selain dapat dijadikan
dasar dalam pengembangkan ilmu akuntan-
si, nilai-nilai yang terdapat dalam penetapan
harga tentu saja dapat dijadikan pedoman
hidup manusia khususnya yang terkait da-
lam aktivitas penetapan harga. Lukka & Vin-
nari (2017) dan McPhail & Cordery (2019)
telah menegaskan bahwa terciptanya ilmu
pengetahuan dan perkembangannya dewasa
ini bukan hanya bermanfaat untuk meng-
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ungkap sebuah fakta sosial atau bahkan
untuk mengungkap kebenaran dari suatu
fakta, melainkan dimaksudkan untuk men-
ciptakan value yang sangat berharga untuk
dijadikan sebagai pedoman dalam menjalani
hidup.

Akuntansi merupakan sistem informa-
si yang mengidentifikasi, mengukur, serta
menyampaikan peristiwa ekonomi yang ter-
dapat dalam suatu organisasi kepada peng-
guna (Frezatti et al., 2014; Tucker & Parker,
2014). Guna menghasilkan informasi yang
bermanfaat, peran akuntansi saat ini tidak
hanya dapat dilihat dari sudut pencatatan
dan perhitungan angka-angka saja sebagai
pusat, dimensi sistem ekonomi dan sistem
sosial masyarakat yang bersifat lokal sebe-
narnya menduduki posisi penting untuk
membangun akuntansi sehingga dapat lebih
bermanfaat. Terkait dengan itu, sejumlah pe-
nelitian tentang harga telah berusaha untuk
melakukan analisis tentang metode-metode
penetapan harga dalam berbagai perspek-
tif. Penelitian Anshelevich et al. (2017) dan
Patra & Salim (2014) menemukan bahwa
harga pokok produk yang dikeluarkan ber-
ada pada tataran nilai yang rendah untuk
memperoleh laba yang diharapkan. Sejalan
dengan itu, penelitian yang dilakukan Sari
(2018) menggunakan pendekatan berbasis
biaya untuk mengetahui jumlah laba yang
diperoleh entitas. Aspek terpenting lainnya
yang berperan dalam terbentuknya har-
ga guna menghasilkan laba yang maksimal
adalah dengan menggunakan competitive
based pricing (Dost & Geiger, 2017; Tei-
moury et al., 2020). Namun, penelitian yang
dilakukan Alam et al. (2018) dan Wahyudi
& Masrunik (2019) mengungkapkan bahwa
strategi suatu entitas dalam menetapkan
harga adalah melalui pengamatan terhadap
harga pasar dengan terlebih dahulu melaku-
kan rincian komponen-komponen biaya
produksi secara keseluruhan. Salah satu
contohnya adalah Guda & Subramaniana
(2019) dan Ray & Gramlich (2016) yang me-
nemukan bahwa industri kecil dalam bidang
makanan menggunakan metode berbasis
harga pasar untuk penentuan harga jual.
Berbagai teknik harga sebagaimana telah
dijelaskan sebelumnya pada dasarnya mem-
berikan kesan bahwa metode harga berbasis
biaya telah mendominasi praktik penentuan
harga yang dilakukan oleh para pelaku usa-
ha dewasa ini. Kecenderungan untuk meng-
gunakan metode penetapan harga berbasis
biaya lebih disebabkan oleh pendekatan ber-

basis biaya lebih dianggap lebih rasional di
dalam menciptakan laba.

Harga jual sebenarnya tidak hanya
mampu mengisahkan tentang betapa pen-
tingnya peran elemen-elemen biaya dalam
upaya pencapaian maksimalisasi angka-
angka laba. Selain faktor biaya, terdapat
aspek penting lainnya yang berperan pada
proses lahirnya harga. Hasil penelitian Ge-
fen & Carmel (2013) dan Ingenbleek et al.
(2013) mengungkapkan tentang budaya ke-
percayaan (frust) masyarakat yang sangat
berperan dalam proses terbentuknya harga
pada perusahaan yang menjual produk se-
cara online di Eropa. Sementara itu, hasil
penelitian Lara-Rubio (2017) dan Niswatin et
al. (2017) menemukan kepuasan pelanggan
sangat mempengaruhi loyalitas konsumen
untuk melakukan transaksi secara berke-
lanjutan pada pasar online. Sebagai upaya
untuk meraih simpati masyarakat dalam
bentuk kepercayaan (trust) terhadap harga
yang ditetapkan perusahaan, maka Laitinen
(2014) dan Zhang (2013) mengungkapkan
pentingnya pendekatan penentuan harga
yang berfokus pada pelanggan. Berkaitan
dengan penentuan harga jual suatu produk
juga sejalan dengan temuan Ulanovskaya
et al. (2019) bahwa harga yang ideal adalah
harga yang juga diharapkan berpihak ke-
pada konsumen. Sementara itu, penelitian
yang dilakukan Amornpetchkul (2016) me-
nemukan, karyawan dan pelanggan merupa-
kan faktor penting dalam strategi penetapan
harga. Bila perusahaan mampu menghasil-
kan produk yang berkualitas, harga yang
tinggi tidak menjadi masalah buat para pe-
langgan. Dengan kata lain, penetapan harga
yang ideal berbanding lurus dengan kualitas
karyawan dan produk yang ditawarkan pe-
rusahaan.

Disadari ataupun tidak, membangun
rumusan harga jual yang optimal merupa-
kan hal paling kompleks yang dihadapi
oleh para pelaku bisnis. Bagaimana tidak,
harga jual yang terbentuk dari unsur-un-
sur penentu harga dapat berimplikasi pada
kelangsungan hidup usaha, maksimalisa-
si keuntungan, peningkatan volume pen-
jualan, bahkan status quo, sehingga para
pelaku usaha sangat berhati-hati dalam me-
nentukan harga. Mauliyah & Kirom (2018)
mengungkapkan implementasi penentuan
harga oleh komunitas pedagang sayur di
Blitar. Studi lain mengungkapkan bahwa
metode penetapan harga yang dilakukan
perusahaan alkohol di tunduk pada aturan
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Tabel 1. Daftar Informan Penelitian (Nama Samaran)

Nama

Keterangan

Budi
Danang
Udin
Maya

Donatur Panti Asuhan Al Amanah

Pimpinan Panti Asuhan Al Amanah

Pengawas Panti Asuhan Al Amanah
Kepala Desa Lomaya

pemerintah yang berlaku (Kolosnitsyna et
al., 2015; Yeomans, 2019). Penelitian Ama-
liah (2016) dan Liozu (2016) menemukan
penetapan harga bukan hanya terkait orien-
tasi keuntungan semata, tetapi juga diarah-
kan pada keunggulan bersaing dalam suatu
wilayah tertentu. Semangat memenangkan
persaingan dapat tercermin melalui harga
yang ditetapkan. Penelitian Wahyuni (2015)
menemukan implementasi predatory pricing
pada entitas. Penetapan harga produk agre-
sif (predatory pricing) inilah yang mematikan
kehidupan para pelaku usaha (Funk & Jaag,
2018; Gaudin & Mantzari, 2016; Taylor et
al., 2013).

Selama ini sejumlah penelitian yang
mengkaji tentang harga telah berupaya un-
tuk menganalisis praktik penetapan harga
jual hanya pada masyarakat produktif se-
cara ekonomi. Namun, penelitian tersebut
belum menyentuh strategi harga pada mas-
yarakat nonproduktif dalam skala ekonomi.
Oleh karena itu, tulisan ini mencoba untuk
memfokuskan kajian praktik penentuan
harga jual pada sudut pandang masyarakat
nonproduktif dalam skala ekonomi. Ma-
syarakat nonproduktif yang dimaksud da-
lam penelitian ini adalah masyarakat Panti
Asuhan Al Amanah. Adapun produk umoonu
yang dimaksud adalah produk minyak wan-
gi (parfum) nonalkohol yang diracik sendiri
oleh pengelola panti.

METODE

Penelitian ini menggunakan fenome-
nologi sebagai alat analisis. Penggunaan
fenomenologi dimaksudkan untuk menang-
kap bentuk kesadaran mengenai kedalaman
pengalaman-pengalaman informan melalui
aspek religius, moral, estetis, konseptual,
serta inderawi (Koopman, 2015; Stolz, 2020;
Zahavi, 2016). Perhatian utama fenomenolo-
gi adalah untuk menggali makna yang ter-
kandung di dalam suatu peristiwa sebagai
suatu pengalaman seseorang yang dapat di-
ungkapkan dengan keadaan yang sebenar-
nya (Conklin, 2014; Quay, 2016; Sebastian,

2016; Wu, 2018). Pendekatan fenomenolo-
gi dapat mengungkap jawaban atas suatu
fenomena yang bersifat kualitatif (Guillot,
2016; Hobbs, 2019; Reynolds, 2016; Ricci,
2016; Simut, 2018).

Untuk memperoleh gambaran tentang
fenomena yang terjadi, penelitian ini me-
manfaatkan metode wawancara mendalam
sebagai teknik pengumpulan data yang di-
gunakan. Wawancara dilakukan secara in-
formal dan tidak terstruktur dengan dise-
suaikan kondisi para informan. Dengan kata
lain, wawancara sedapat mungkin dilakukan
di saat informan dalam keadaan tidak sibuk
dalam menjalani rutinitasnya sehari-hari.

Sementara itu, berangkat tujuan dari,
penelitian ini maka ditetapkan unit analisis
dalam hal ini adalah teknik penetapan har-
ga jual yang diimplementasikan oleh ma-
syarakat Panti Asuhan Al Amanah di Desa
Lomaya Provinsi Gorontalo. Panti Asuhan Al
Amanah berdiri sejak tahun 2015 yang lalu.
Panti asuhan ini kini memiliki 42 anak asuh
yang terdiri dari anak-anak terlantar dan
yatim piatu. Panti asuhan ini memiliki visi
yang sangat mulia, yaitu berupaya untuk
menciptakan generasi muslim yatim/piatu
dan kaum dhu’afa menjadi insan yang ber-
ilmu dan berakhlak mulia.

Berdasarkan unit analisis sebagaimana
yang diungkapkan sebelumnya, maka infor-
man yang ditetapkan dalam penelitian ini an-
tara lain: donatur dan pimpinan panti, kepa-
la desa, dan pengawas panti. Adapun data
informan dalam penelitian ini sebagaimana
yang tergambar dalam Tabel 1.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Nilai kepercayaan (trust) dalam harga
jual umoonu. Panti asuhan sebagai lemba-
ga kesejahteraan sosial menyelenggarakan
sejumlah aktivitas secara terorganisasi, pro-
fesional, dan sistematis terhadap anak-anak
yatim piatu ataupun anak-anak terlan-
tar untuk tujuan terpenuhinya kebutuhan
anak-anak panti dalam hal kebutuhan men-
tal, spiritual, sosial, rasa aman, serta kebu-
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tuhan fisik demi kelangsungan hidup me-
reka (Gonzalez-Faraco & Gramigna, 2012).
Terkait dengan panti asuhan, dewasa ini
memang telah banyak studi yang mengkaji
tentang realitas kehidupan di panti asuhan
baik dalam skala nasional maupun interna-
sional (Abdullah et al., 2020; Bettmann, et
al.,2015; Boadu et al., 2020; Rosenthal &
Ahern, 2013). Berbeda dengan yang lain, pe-
nelitian ini mencoba untuk menelusuri ke-
hidupan di panti asuhan dari sudut pandang
akuntansi khususnya tentang metode pe-
nentuan harga jual yang diimplementasikan
di Panti Asuhan Al Amanah pada produk
minyak wangi. Minyak wangi dalam bahasa
Gorontalo disebut juga “umoonu”. Budi men-
yajikan lebih lengkap mengenai kehidupan
“umoonu” pada kutipan berikut ini.

“Ana pernah dikasih bonus se-
bagai promosi. Parfum yang di-
jual panti (asuhan) ini tidak me-
ngandung alkohol. Nah sekarang
kan kalau kita pakai sholat tidak
bisa, kecuali kalau di baju saja
tapi kalau di tangan tidak bisa.
Kalau harga parfum milik panti
sudah cocok kan biasanya tinggal
didrop nanti bayarnya belakangan
biasanya tidak langsung kes. Kan
sudah banyak langganan. Jadi
abis dititip, nanti diambil lagi”
(Budi).

Melalui penuturan Budi, kita dapat
mengetahui bahwa dalam harga umoonu ter-
kandung elemen bonus di dalamnya. Bonus
kepada pelanggan merupakan salah satu
langkah strategis penjualan yang dilaku-
kan pemilik panti asuhan kepada pelang-
gannya. Bisa jadi pemberian bonus bukan-
lah satu-satunya bentuk penghargaan yang
diberikan kepada pelanggan, tetapi terdapat
bentuk penghargaan lainnya yang diberikan
panti melalui parfum yang dijual ke pasar.
Berdasarkan hasil pengamatan yang dilaku-
kan oleh peneliti ditemukan bahwa parfum
nonalkohol memang kini marak dijajakan di
Gorontalo, baik di toko-toko khusus parfum
nonalkohol maupun yang dijual di bebe-
rapa toko lainnya, seperti toko harian yang
menjual barang campuran, toko yang men-
jual perlengkapan ATK, dan butik. Dengan
begitu dapat dikatakan bahwa Panti Asuh-
an Al Amanah bukanlah satu-satunya pro-
dusen parfum nonalkohol yang menjaja-
kan produknya di Gorontalo. Terdapat para

produsen parfum lainnya yang turut hadir
meramaikan pasar penjualan parfum yang
berbahan dasar nonalkohol. Walaupun de-
mikian, harga parfum yang dijual pada
ukuran 35 mil tergolong memiliki harga yang
lebih rendah dari harga parfum yang dija-
jakan di pasar dengan ukuran yang sama.
Meskipun untuk ukuran lainnya (4 mili, 8
mili, dan 15 mili) harga parfum Al Amanah
memiliki harga yang seragam dengan par-
fum pesaing. Jika demikian, menyambung
penjelasan sebelumnya yang diungkapkan
Budi, berikut penjelasan dari Danang selaku
pimpinan Panti Asuhan Al Amanah.

“Ini seperti strategi air isi ulang.
Jadi kalau sudah beli empat gratis
satu. Nah kalau dengan parfum
ini maksudnya supaya pelanggan
tidak lagi lari kemana-mana. Jadi
semacam terikat begitu. Pembeli
kita tetap setia pada kita. Ini juga
bisa jadi penyemangat buat mere-
ka. Dan eeee...tidak rugi, kita su-
dah hitung semua. Ah begitu juga
dengan penitipan eee.. kita order
di kios-kios nah. kita titip satu
boks kita kasih harga misalnya
satu boks kita kasih harga mi-
salnya dia seratus enam puluh itu
lakunya kan tiga ratus enam pu-
luh aaa...dia menyetor itu cuman
dua ratus enam puluh berarti ada
seratus keuntungannya. Nah kita-
pun kalau titipan itu berarti kalau
tidak habis dikasih pulang aaah-
hh itu juga ada bonus sama yang
kita kasih bonus minimal untuk
dia pakai agar dia misalnya kalau
ada tawaran dari luar yang mau
titip dengan harga di bawah dia ti-
dak mau haaa saya di sini sudah
terima apa namanya fi...hehehe”
(Danang).

“Dalam harga ada bonus”. Demikian
salah satu elemen dari konsep harga umoonu
milik panti. Peruntukan bonus tidak hanya
diberikan kepada konsumen tetapi juga ke-
pada mitra. Danang selaku pengelola aktivi-
tas penetapan harga tidak memaknai bonus
yang melekat pada harga sebagai pengurang
keuntungan yang diraih dan tidak merasa
rugi dengan adanya “bonus” dalam setiap
penjualan umoonu kepada pelanggannya.
Bahkan bonus yang diberikan kepada agen
dalam sistem konsinyasi tersebut tidak ha-
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nya berupa keuntungan dalam rupiah se-
bagai komisi hasil penjualan, tetapi juga
keuntungan dalam bentuk umoonu. Strategi
konsinyasi merupakan salah satu strategi
yang digunakan Panti Asuhan Al Amanah
sebagai perpanjangan tangan umoonu yang
dijual panti kepada konsumennya.
Sehubungan dengan konsinyasi, be-
berapa peneliti menjelaskan bahwa penjual-
an konsinyasi merupakan bentuk penjualan
melalui perjanjian antara pihak pemasok ba-
rang dan pengamanat untuk dijual kepada
pihak luar (Kammerlander, 2016; Li, 2017;
Mao, 2016; Oancea, 2018). Salah satu strate-
gi penjualan yang dilakukan Panti Asuhan
Al Amanah yaitu melalui sistem konsinya-
si tidak hanya dimaksudkan untuk dapat
memperluas jaringan pemasaran produk
umoonu miliknya, tetapi juga untuk men-
dorong perkembangan usaha, meningkat-
kan penjualan, produksi, jumlah pelanggan
serta pendapatan yang diperoleh. Satu hal
penting yang perlu untuk dicermati bahwa
adanya bonus dalam harga tidak hanya di-
maksudkan untuk meraih keuntungan jang-
ka pendek, tetapi lebih dimaksudkan pada
orientasi perolehan keberlanjutan usaha (go-
ing concern) dalam jangka panjang.
Simpulan definisi bisnis yang dirujuk
dari beberapa ahli yaitu suatu aktivitas yang
diselenggarakan baik pada individu ataupun
kelompok yang menghasilkan nilai (create
value) melalui produksi barang ataupun jasa.
Kegiatan bisnis dilakukan dimaksudkan
untuk pemenuhan kebutuhan masyarakat
serta perolehan keuntungan melalui tran-
saksi (Aydin, 2020; Chapuis, 2013). Satu
hal menarik pada sistem penjualan yang di-
terapkan dalam produk umoonu milik Panti
Asuhan Al Amanah ialah hadimya nilai ke-
percayaan (trust) dalam harga yang terben-
tuk. Salah satu kunci sukses keberlanjutan
usaha umoonu milik panti ialah terletak pada
nilai trust dalam komponen harga. Harga ti-
dak hanya dibentuk oleh hal-hal yang ber-
kaitan dengan nilai materi, tetapi juga tercer-
min dalam kebersamaan, yaitu nilai trust
yang diyakini dan sudah menjadi karak-
teristik budaya masyarakat Gorontalo yang
kini masih kental dan dijadikan pegangan
hidup. Strategi dalam harga umoonu Panti
Asuhan Al Amanah tentunya sejalan dengan
hasil penelitian Sahi et al. (2016) dan San-
tos & Basso (2012) yang menemukan harga
jual merupakan ungkapan tentang hadirnya
nilai kepercayaan (trust). Bercermin pada
penetapan harga jual di zaman modern saat

ini nilai-nilai budaya yang seharusnya tetap
terpatri dalam dirinya kini mulai pudar aki-
bat keinginan pencapaian nilai materi yang
maksimal.

Nilai belas kasih dalam konsep pri-
cing umoonu. Pada dasarnya agama adalah
petunjuk Allah SWT yang ditujukan untuk
memberikan kedamaian dan keselamatan
kepada manusia di dunia ini. Dalam ajaran
agama termaktub nilai-nilai yang menga-
tur kepentingan beraneka ragam manusia
yang berbeda-beda sehingga tercipta suatu
kondisi kehidupan yang aman, tenteram
dan damai. Sehubungan dengan itu, ajaran
agama merupakan suatu formula petunjuk
yang mengarahkan manusia pada pencapai-
an ketenangan rohani manusia yang pada
akhirnya bermuara pada kesejukan dalam
jiwa. Aydin (2020) dan Rospitadewi & Effer-
in (2017) mengungkapkan bila mengingink-
an pencapaian profit dan keberkahan hidup
baik di dunia maupun di akhirat, maka da-
lam berbisnis hendaklah mengikuti aplikasi
bisnis sebagaimana yang dicontohkan Nabi
Muhammad SAW. Untuk memperoleh ke-
bahagiaan dan kesuksesan (al Saadah al
Qushwa), selain kesungguhan, kedisiplinan,
kesabaran, keuletan, dan amanah, dalam
bermuamalah juga terkait dengan mak-
na akuntabel, honesty, keterbukaan, dan
tanggung jawab. Sesungguhnya meneladani
model bisnis yang dilakukan Rasulullah
SAW tentunya sangat relevan untuk diimple-
mentasikan di masa modern saat ini. Meru-
juk pada prinsip yang telah dibangun Ra-
sulullah adalah prinsip yang universal dan
tak terbatas oleh ruang dan waktu. Seorang
muslim selayaknya mengimplementasikan
model bisnis seperti yang diteladankan Nabi
Muhammad SAW.

Aktivitas bermuamalah bukan saja ter-
hubung dengan sisi perolehan keuntungan
materi (uang), tetapi juga terdapat aspek
penciptaan nilai nonmateri. Tidak hanya
spiritual kapital, bila mengamati secara le-
bih jauh sebenarnya dalam harga jual yang
diimplementasikan oleh Panti Asuhan Al
Amanah menggambarkan hadirnya nilai be-
las kasih yang terekspresikan melalui nilai
operasionalnya, yaitu nilai motoliango (kasih
sayang). Nilai inilah yang membentuk dasar
dari prinsip-prinsip moral. Orientasi nilai
merupakan dasar dari karakteristik suatu
individu yang mempengaruhi perilakunya
dalam melakukan aktivitas, hubungannya
dengan dunia, kepada dirinya dan orang lain.
Selanjutnya Danang menuturkan teknik pe-
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nentuan harga jual yang dilakukan, seperti
kutipan berikut ini.

“Saya kalau jual parfum, harga-
nya sepuluh ribu, terus dia pu-
nya uang cuma delapan ribu saya
kasih. Kalau dia minta saja saya
kasih hehehe.. jangankan cuma
delapan ribu, kadang juga ada
yang bilang begini, ustad ana ini
suka mau beli minyak tapi tidak
punya uang, saya bilang, ambil jo.
Kenapa saya begitu? Artinya dulu
saya ini hidup susah bagaima-
na dulu saya punya kehidupan
susah itu bagaimana eeee susah
saya mau bahasakan saya yang
rasakan, itu barangkali” (Danang).

Laba pada prinsipnya mengekspresikan
hakikat manusia dari esensi kemanusiaan-
nya. Laba dalam penetapan harga jual
umoonu Al Amanah bukan hanya diorien-
tasikan bagi kepentingan pribadi, tetapi
juga didedikasikan untuk keharmonisan
kehidupan umat manusia sehingga pada
akhirnya dapat membuahkan keuntungan
yang tidak hanya dapat dijadikan bekal ke-
hidupan di dunia, tetapi juga sebagai bekal
dalam mengarungi kehidupan di akhirat.
Harga merupakan determinan aliran keun-
tungan, bukan hanya keuntungan dunia,
melainkan juga keuntungan akhirat. Be-
ranjak dari adanya analisis terhadap ele-
men-elemen pembentuk harga serta kalku-
lasi secara cermat, pada akhirnya harga jual
ditetapkan secara tepat. Penentuan harga
yang ditetapkan secara cermat dimaksud-
kan agar tidak terjadi kesalahan dalam pe-
netapannya. Sebab bila terjadi kesalahan
dalam penetapan harga akan berdampak
pada timbulnya kerugian bagi pihak pen-
jual bukan saja kerugian di dunia, melain-
kan juga di akhirat. Sebenamya harga pada
dasarnya mencerminkan tujuan yang hen-
dak dicapai dari penetapannya (Drake et
al., 2014; Nichols et al., 2017; Thrane et al.,
2019; Vollmers et al., 2016). Pemberian po-
tongan harga kepada konsumen merupakan
salah satu bentuk penghargaan pihak pen-
jual kepada konsumennya. Kimes & Wirtz
(2003) mengungkapkan dalam hasil peneli-
tian terhadap beberapa entitas bahwa pene-
tapan harga dengan membedakan hari kerja
dan hari libur dianggap tidak adil. Namun,
penetapan harga dengan pemberian discount
dianggap lebih bijaksana. Sebagaimana te-

lah diungkapkan sebelumnya, laba yang ter-
dapat dalam formulasi harga umoonu yang
diimplementasikan oleh Panti Asuhan Al
Amanah terdiri dari unsur kuantitatif dan
nilai kualitatif.

Konsep keuntungan dalam harga
umoonu. Harga memainkan peranan pen-
ting terhadap terbangunnya ataupun ter-
hambatnya suatu kinerja bisnis. Meskipun
demikian, terdapat tiga dimensi penting
yang dapat dijadikan dasar terhadap ke-
mampuan penetapan harga, yaitu perspektif
pelanggan, perspektif pesaing, dan perspek-
tif perusahaan dengan tetap berpegang pada
daftar harga dan meminimalkan pemberian
diskon (Choi et al., 2020; Hidayat & Triyuwo-
no, 2019; Liozu & Hinterhuber, 2013; Seref
et al., 2016). Namun, realitanya harga dan
kualitas biasanya berbanding lurus. Sema-
kin berkualitas nilai suatu produk, maka
harganya pun juga akan semakin tinggi. Pe-
mikiran tersebut didukung oleh Arrondo et
al. (2018) dan Baker et al. (2017) yang men-
jelaskan lebih jauh bahwa untuk memper-
oleh keuntungan yang besar dalam menca-
pai keunggulan kompetitif, elemen-elemen
harga yang perlu diperhatikan selain pe-
saing dan nilai pelanggan adalah komponen
biaya. Fluktuasi biaya terintegrasi dengan
penentuan besaran harga yang ditetap-
kan. Metode strategis juga dapat ditempuh
melalui pendekatan yang tersegmentasi ke
zona harga pasar lokal dan analisis riwayat
transaksi. Secara sederhana dapat dika-
takan bahwa dalam konteks akuntansi ma-
najemen, penentuan besaran harga dapat
ditelusuri melalui informasi besaran harga
pokok suatu produk dalam rangka pencapa-
ian laba yang diharapkan.

Berangkat dari hasil pengamatan dan
wawancara, terungkap bahwa keuntungan
yang didapatkan dari hasil penjualan pro-
duk wumoonu dapat memberikan manfaat
untuk kelangsungan hidup anak-anak ter-
lantar dan yatim piatu di Panti Asuhan Al
Amanah. Hal ini seperti hasil wawancara
dengan beberapa informan berikut ini.

“Saya ada pakai ini parfum. Kalau
namanya parfum saya tidak ba-
nyak tau, tapi yang penting kalau
nyaman kita pakai. Kalau saya pa-
kai bagus. Harganya juga terjang-
kau. Biasanya saya beli kes par-
fum di sini. Eeee karena kita juga
tidak bisa mengharapkan dari
donatur untuk membantu mem-
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biayai anak-anak panti. Anak-
anak panti juga biasa membantu
jual parfum ada bawa ke sekolah”
(Udin).

“Kalau sayaaaa, ya kalau Pak
Udin cerita-cerita dengan saya bu-
lan-bulan kemarin, selama bisnis
ini bisa biayai anak panti, ya se-
lain donatur kalau saya donatur
tetap di sini. Jadi kalau sudah ada
uang tiap bulan saya sumbang-
kan ke panti. Cuma waktunya
itu yang tidak tentu. Jadi kalau
mau bikin ini..kegiatan ini, re-
ini tidak menentu sumbangan-
nya. Jadi terkadang banyak ter-
kadang juga...tapi dengan adanya
ini...kan namanya juga donatur
kadang lancar...tergantung juga
dari kemampuan dia kan orang-
nya tidak memaksa. Donatur kan
ada donatur tetap ada donatur ti-
dak tetap. Anak-anak juga kasih
jalan di sekolah. Pengelola panti
ini orangnya kreatif. Jadi dari
hasil parfum ini sangat memban-
tu anak-anak panti. Ini sekarang
bisa membiayai baiat (tradisi janji
ikrar dalam Islam) massal anak-
anak panti” (Budi).

“Saya biasanya pakai parfum yang
dijual Panti Asuhan Al Amanah.
Biasanya suami saya yang beli,
saya cuma pakai. Jadi beli
langsung ke panti saya tidak per-
nah, yang beli selalu suami saya.
Parfumnya bagus karena nonalko-
hol jadi bisa dipakai sholat. Saya
senangnya parfum ini karena non-
alkohol, aroma lamborghini enak
menurut saya. Ini untuk suami
saya. Alhamdulillah niat membeli
parfum juga kan sekaligus berse-
dekah untuk anak-anak panti (ke-
masan parfum)” (Maya).

Ungkapan perasaan para pelanggan
parfum Al Amanah memutuskan untuk
menggunakan produk umoonu milik panti
selain karena kualitasnya juga didasari
keinginan untuk berbagi rejeki (bersedekah)
untuk masyarakat Panti Asuhan Al Amanah.
Berdasarkan penjelasan dari Danang diketa-

hui bahwa parfum milik panti yang dijual
memiliki kualitas yang berbeda dari parfum
sejenis lainnya yang banyak dijual di pasar-
an. Hal ini tersaji dalam kutipan berikut ini.

“Kalau semua minyak kan di ma-
na-mana orang jual minyak kan
sama tinggal kita ini, kayak ini
kan lima belas mili biasanya kalau
yang ambil keuntungan banyak
biasanya campurannya sepuluh
bibitnya lima kalau kita ndak bi-
bitnya sepuluh campurannya
lima. Saya untungnya tidak ter-
lalu banyak. Kalau campurannya
sepuluh bibitnya lima cepat hilang
baunya. Jadi bedanya parfum Al
Amanah itu di campuran. Kalau
yang dijual di luar sana itu cam-
purannya sepuluh atau biasanya
sudah paling tinggi itu tujuh mili
bibitnya” (Danang).

Keputusan penentuan harga memiliki
peran yang sangat penting sebab keputusan
tersebut terkait dengan semua aktivitas usa-
ha. Kesalahan dalam penentuan harga akan
berdampak pada kelangsungan hidup suatu
usaha. Terkait dengan hal tersebut berbagai
kajian tentang harga menunjukkan adanya
berbagai pendekatan dapat ditempuh guna
menemukan penetapan harga yang optimal.
Menariknya, hal berbeda pada harga yang
ditetapkan Panti Asuhan Al Amanah. Wa-
laupun kandungan bibit parfum lebih besar
dari komposisi campurannya bila dibanding-
kan parfum lainnya yang dijual di pasaran,
harga parfum milik panti lebih rendah bila
dibandingkan harga parfum sebagaimana
parfum sejenis yang dijual di pasaran untuk
ukuran 35 mil. Hal ini berbeda dengan hasil
penelitian yang ditemukan Amornpetchkul
(2016) dan Hemphill & Johnson (2020) yang
mengungkapkan bahwa bila produk yang
memiliki kualitas tinggi, harganya pun akan
mengikuti. Meskipun demikian, harga yang
tinggi tidak menjadi masalah buat para pe-
langgan untuk membeli produk tersebut.

Dalam suatu kesempatan, di suatu
sore bertempat di Panti Asuhan Al Amanah,
Danang menjelaskan perihal motivasi beliau
dalam menetapkan harga yang lebih rendah
dari harga yang berlaku di pasar. Hal ini un-
tuk produk parfum yang sejenis pada ukur-
an tertentu, meskipun komposisi bibit par-
fum yang digunakan jauh lebih banyak dari
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campuran yang digunakan. Penjelasan lebih

lanjut dapat ditelaah pada kutipan berikut

ini.
“Kalau saya, walaupun untung-
nya tidak banyak yang penting
lancar. Seperti orang Cina kalau
menjual biar untung sedikit yang
penting lancar, begitu istilahnya”
(Danang).

Demikian penjelasan Danang kala itu.
Apa yang diungkapkan oleh Danang sebe-
narnya menyampaikan pesan bahwa untuk
meraih keuntungan yang berlipat ganda da-
lam jangka panjang, Pengelola panti senan-
tiasa berupaya untuk mempersembahkan
kualitas produk dan pelayanan terbaik ke-
pada pelanggannya melalui harga parfum
yang ditetapkan. Motivasi yang terbesar dari
metode harga jual yang dilakukan adalah
didasari oleh niat menghidupi anak-anak
panti dan dapat menjadi manusia yang ber-
manfaat bagi umat. Hal ini tampak pada ha-
sil wawancara berikut ini.

“Tidak semua minyak ini sama
baunya atau kualitasnya, sama
baunya tapi kualitas yang berbe-
da. Alhamdulillah dengan parfum
ini bisa mengantarkan saya tidak
juga mau dibilang keliling Indo-
nesia dan saya juga sudah bisa
berbagi dengan orang lain bah-
kan bisa menolong orang yang
so mau dioperasi tidak ada uang
saya bantu. Nah dengan parfum
ini bisa sampe sekarang hasilnya
bisa berbagi dengan anak-anak
panti. Saya tahun ini tidak dapat
bantuan jadi kalau tidak usaha
jual parfum baru mau bagaimana,
kasian anak-anak banyak keper-
luan” (Danang).

Pernyataaan Danang memberikan gam-
baran modal utama sehingga dapat bertahan
hingga saat ini. Pengelola panti tidak sema-
ta-mata mengandalkan modal dalam besar-
an materi. Kepedulian antarsesama melalui
jalinan yang harmonis dengan lingkungan
adalah poin penting untuk mendapatkan ke-
bahagiaan yang hakiki dalam bermuamalah.
Seperti yang dituturkan oleh Danang bahwa
barometer yang digunakan dalam bermua-
malah sebenarnya merujuk pada pemaha-
man akan perintah Allah SWT khususnya
dalam QS. Al Ma'un ayat 1-3. Hal ini seperti

yang terdapat dalam hasil wawancara beri-
kut.

“Ini, makan bersama dengan
anak yatim, pahalanya luar bia-
sa, apalagi makanan dia akan
jadi saksi nanti bahwa akan ada
rekaman bahwa kita pernah
duduk makan bersama dengan
anak-anak yatim. Dia makan dia
rasa senang, lain betul. Beda,
anak-anak yatim yang di luar de-
ngan yang di dalam, sama-sama
binaan, cuma kalau yang di dalam
dia terbina dan terarah, sholat
lima waktunya terarah dan ter-
jaga. Kalau yang di luar bisa jadi
dikasih-kasih biar. Kalau yang
di dalam dia masuk dalam panti,
kalau di luar, dia tinggal dengan
keluarganya. Kadang kalau takzi-
ah, kalau ada dakwah begitu saya
selalu sampaikan ini kalau ada
anak yatim atau piatu atau yatim
piatu tolong keluarganya ini kewa-
jibannya untuk mendidik, untuk
beribadah insyaa Allah kalau ini
tidak akan terhenti. Memang da-
lam surat Al Maun itu jelas sekali
itu memberi makan fakir miskin
dan tidak menghardik anak ya-
tim, kalau ini diabaikan kita ter-
golong orang-orang yang mendus-
takan agama Allah. Tidak usah
dulu banyak-banyak diamalkan
itu dulu” (Danang).

Keuntungan merupakan anonim dari
kata rugi. Bila kita mencermati berbagai
uraian tentang alur penetapan harga umoonu
menunjukkan bahwa harga jual yang ter-
bentuk sebetulnya berkaca pada petunjuk
Al Qur’an yang terdapat dalam QS. Al Ma'un
ayat 1-3. QS. Al Ma'un ayat 1-3 menunjuk-
kan dengan begitu jelas kepada manusia
untuk selalu peduli dan menyayangi anak
yatim dan orang miskin. Keuntungan yang
diperoleh dari metode harga yang ditetapkan
semata-mata ditujukan untuk dapat me-
menuhi kebutuhan anak-anak yatim piatu.
Aydin (2020) dan Sidani & Ariss (2015) men-
jelaskan, merujuk pada etika bisnis Islami,
dalam bermuamalah hendaklah didasarkan
kepada prinsip-prinsip dasar yang terdapat
dalam Al-Quran dan Al-Hadits, sehingga
dapat diukur dengan aspek dasarnya yang
meliputi barometer ketakwaan seseorang,
mendatangkan keberkahan, mendapatkan
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derajat seperti para Nabi, Shiddigin, dan
Syuhada, serta berbisnis adalah sarana iba-
dah kepada Allah SWT. Islam memberikan
apresiasi yang tinggi terhadap pelaku bisnis
yang menjalankan etika bisnis Islami dalam
bermuamalah. Sebab, secara mikro atau-
pun makro pebisnis-pebisnis tersebut dapat
memberikan kontribusi yang positif terha-
dap kemajuan ekonomi suatu negara. Hal
ini tentunya secara langsung akan memba-
wa kemaslahatan bagi umat Islam. Terkait
dengan keuntungan dalam Islam, adanya
berbagai aksi yang dapat mempengaruhi
harga sangat dilarang dalam Islam.

Bila dibandingkan dengan tata cara
penentuan harga konvensional tentu saja
sangat berbeda dengan penetapan harga
umoonu. Dalam rumusan terbentuknya har-
ga konvensional, prinsip utama dalam har-
ga yang ditetapkan tidak lain dimaksudkan
untuk memperoleh keuntungan yang sebe-
sar-besarnya dalam angka. Desain konsep
keuntungan dalam harga konvensional me-
nempatkan angka-angka laba sebagai pusat
dari harga jual. Wujud kesejahteraan yang
ingin dituju dari penetapan harga adalah
kesejahteraan hanya dalam bentuk uang.

Memperoleh laba materi merupakan
tujuan akhir dari penetapan harga konven-
sional. Dalam elemen harga keuntungan da-
lam wujud angka-angka menjadi salah satu
unsur harga yang dominan. Aspek biaya
merupakan faktor yang paling berperan da-
lam penetapan harga. Pengelolaan terhadap
biaya dan laba yang diharapkan dimaksud-
kan hanya untuk mencari tujuan tunggal-
nya, yaitu keuntungan materi yang maksi-
mal. Jadi, tujuan utama teknik penetapan
harga konvensional ialah sebagai upaya
penyelamatan angka-angka laba dari har-
ga jual yang ditetapkan oleh para pesaing,
bukan sebagai upaya penyelamatan modal
pokoknya. Angka-angka dalam nilai keun-
tungan memberikan power bagi kelangsung-
an hidup suatu usaha. Konsep harga kon-
vensional dibentuk oleh dasar perilaku self
interest yang dimaksudkan hanya untuk
pencapaian nilai ekonomi, tetapi memarji-
nalkan nilai-nilai sosial dan keimanan yang
merupakan hakikat hidup manusia.

llustrasi pada hasil wawancara se-
bagaimana yang diungkapkan oleh Danang
(lihat pernyataan sebelumnya) juga mem-
berikan pemahaman bagaimana informan
memaknai keuntungan dalam menetapkan
harga jual wumoonu. Bila kita mencermati
berbagai uraian tentang alur penetapan har-

ga yang diimplementasikan Panti Asuhan
Al Amanah menunjukkan bahwa harga jual
umoonu yang terbentuk sebetulnya hanya
berkaca pada petunjuk Al Qur'an yang ter-
dapat dalam QS. Al Ma'un ayat 1-3. Harga
jual umoonu menunjukkan dengan begitu
jelas tujuan harga yang ditetapkan adalah
semata-mata diperuntukkan pada pemenuh-
an kebutuhan anak-anak yatim piatu.

Merujuk pada rumusan harga jual
umoonu, untuk memperoleh keuntungan
dalam suatu aktivitas bisnis juga hendak-
nya memperhatikan rasa peduli terhadap
kesejahteraan lingkungan dalam hal ini
masyarakat sekitar serta turut menjaga pe-
lestarian lingkungan. Menyimak penjelasan
tentang realitas penetapan harga umoonu,
menunjukkan bahwa laba pada dasar-
nya merepresentasikan hakikat manusia
dari esensi kemanusiaannya. Dalam harga
umoonu, laba yang diharapkan sesungguh-
nya tidak hanya diperuntukkan bagi kepen-
tingan pribadi, namun diarahkan untuk
menjaga kelangsungan hidup anak-anak ya-
tim piatu dan orang-orang yang membutuh-
kan. Untuk mendapatkan rumusan harga
jual yang komprehensif, harga jual tidak ha-
nya dapat dilihat dari sisi perhitungan ang-
ka-angka biaya dan laba yang diharapkan.
Dimensi unsur-unsur pembentuk harga tak
hanya berpusat pada angka-angka laba,
nilai-nilai keimanan sebenarnya adalah tu-
juan dari yang terbentuk yang merupakan
laba yang tak terhingga nilainya. Bila dalam
harga jual terdapat keberkahan, maka para
pelaku bisnis dapat merasakan manisnya
kehidupan dalam aktivitas usaha yang di-
jalankan.

Docters (2016) dan Fauzia (2018) men-
jelaskan bahwa untuk menjaga kelangsung-
an hidup, manusia hendaklah berbisnis.
Ketika manusia berbisnis, ia harus mam-
pu menyejahterakan dirinya, keluarga, dan
masyarakat sekitarnya serta alam semes-
ta. Pradhita (2018) menambahkan bahwa
berbisnis ialah salah satu upaya yang la-
yak untuk dilakukan dalam rangka untuk
memenuhi keperluan hidup di dunia. Dan
pada hakikatnya berbisnis tidak seharusnya
hanya berorientasi pada pencapaian kese-
jahteraan berbasis pada paham kapitalisme
seperti yang terdapat dalam ilmu ekonomi
konvensional yang dicetuskan oleh Adam
Smith. Pengelolaan bisnis hendaknya sela-
lu diarahkan bukan hanya terpusat pada
tingkat keuntungan yang bersifat material,
melainkan diarahkan pada keseimbangan
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kehidupan di dunia dan di akhirat. Dengan
demikian, jika digambarkan konsep keun-
tungan dalam pricing umoonu, sebagai beri-
kut.

Nilai-nilai Islam sebenarnya merupa-
kan kerangka bisnis yang sepatutnya di-
jadikan dasar dalam meraih sustainability
usaha dagang. Danang menjabarkan lebih
lanjut mengenai nilai Islam dan sustainabili-
ty pada kutipan berikut ini.

profesinya yang tidak benar dulu
itu dan sekarang dia juga jadi
pengusaha parfum. Apa yang saya
lakukan saya tidak rasa rugi se-
dikitpun karena istilahnya kalau
saya tidak bantu dia, keuntung-
an saya hanya saya nikmati saja
sendiri tapi dengan saya beri ba-
rang itu dia bisa sampaikan ke
orang lain dan paling tidak bisa

“Kalau uang sih sasaran orang
pasti ke sana, iya kan (sambil
melemparkan senyum). Ada peri-
bahasa sering saya dengar begini,
uang itu bukan segalanya tapi se-
galanya butuh uang kalau tidak
ada uang tidak bisa apa-apa...
hehehe...di sentral saja kalau
mau buang air kecil kalau tidak
ada uang tidak selesai hehehe...
cumaaaa tidak segalanya itu bisa
dinilai dengan uang. Saya prin-
sip dalam hidup ini ada timbal
balik. Kalau kita mencubit kemu-
dian kita dicubit balik maka kita
baru bisa merasakan bagaimana
rasanya kalau kita dicubit orang.
Saya punya karyawan yang jual-
jual sendok, sekarang alhamdu-
lillah di Kendari so ada rumah
so ada mobil. Alhamdulillah le-
wat parfum ini...banyak yang ti-
dak beres jadi betul. Saya pernah
kasih parfum sama perempuan
yvang istilah kasarnya keseharian-
nya mencari uang dengan men-
jual diri. Saya kasih parfum satu
boks saya bilang dari pada kamu
menjual diri lebih baik kamu jual
ini parfum, keuntungannya kamu
ambil sajalah. Akhirnya sekarang
perempuan itu sudah tinggalkan

mengubah karakter hidup dia
yang tadinya tidak baik, tidak ter-
arah bisa menjadi baik” (Danang).

Apa yang telah diungkapkan oleh Da-
nang merupakan bentuk kasih sayang se-
orang hamba Allah kepada nasib sesama
manusia yang membutuhkan pertolongan
dan wujud kasih sayang kepada anak yatim
piatu. Nilai belas kasih yang dimiliki dalam
harga merupakan unsur-unsur nonekonomi
yang membentuk harga yang diimplementa-
sikan oleh Panti Asuhan Al Amanah. Hadir-
nya nilai belas kasih dalam harga yang
ditetapkan merupakan wujud sebuah tang-
gung jawab seorang hamba Allah kepada
lingkungannya. Hal ini sedikit berbeda de-
ngan rujukan realitas formulasi harga yang
marak dipraktikkan pada masyarakat mo-
dern saat ini yang pada umumnya memusat-
kan perhatian pada kalkulasi angka-angka
laba untuk menghasilkan suatu harga. For-
mulasi harga yang dibangun oleh pengelola
panti tidak semata-mata bersandar pada
nilai materi, tetapi satu hal penting yang
terdapat dalam harga adalah pada pencapa-
ian nilai-nilai ketaatan kepada Allah SWT.
Segala hal dari penuturan informan dalam
penelitian ini menunjukkan harga umoonu
yang terbentuk bukan saja berangkat dari
adanya nilai ekonomi saja, tetapi terbangun
dari pondasi nilai belas belas kasih. Hal ini
juga tidak terlepas dari pengejawantahan

Nilai Nonmateri

Nilai Ketaatatan
Kepada Sang
Pencipta

Keuntungan

Nilai Materi Uang

Gambar 1. Konsep Keuntungan dalam Pricing Umoonu
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nilai-nilai agama sebagai pedoman dalam
kehidupan manusia.

Shalehuddin (2014) menyebutkan ter-
dapat tiga kekuatan yang memotivasi ma-
nusia dalam beraktivitas (lihat Gambar 2
untuk menelaah masing-masing tingkatan).
Motivasi material merupakan level motivasi
paling rendah dan berbahaya bila dijadikan
landasan motivasi seseorang dalam bersikap
karena bersifat transaksional dan cen-
derung menghalalkan segala cara. Sementa-
ra itu, motivasi emosional akan memberikan
dorongan yang lebih kuat jika dibandingkan
dengan motivasi material. Namun, Geaves
(2015) berpendapat bahwa keduanya memi-
liki kesamaan dan berbahaya karena motiva-
si tersebut hanya untuk mengejar kepuasan
emosional, seperti rasa senang dan bangga
terhadap diri sendiri.

Sementara itu, orang yang bekerja de-
ngan motivasi spiritual berarti bekerja un-
tuk Allah. Level ini adalah level yang terting-
gi dari ketiga level motivasi yang terungkap
dalam Gambar 2. Makna yang terkandung
dalam level spiritual merupakan motivasi
bisnis yang hanya berniat dan mengarahkan
tujuan bisnisnya bermanfaat untuk orang
lain sehingga bisa meraih cinta Allah SWT.
Seruan untuk saling menolong dan kasih
sayang dalam Islam sudah tertulis dalam
QS. Al-Anbiya ayat 107 yang berbunyi:

“Kami tidak mengutus Engkau
wahai Muhammad, melainkan se-
bagai rahmat bagi seluruh manu-

.}

sila

Islam adalah rahmatan lil’alamin. Islam
membawa rahmat bagi seluruh alam semes-
ta. Dalam ayat tersebut begitu jelas makna

terdalam dalam ajaran Islam menyerukan
manusia untuk senantiasa saling menolong
dan berkasih sayang dalam mengarungi ke-
hidupan ini, tanpa terkecuali pada usaha
muamalah yang sedang dijalani sebagai ru-
tinitas sehari-hari. Secara sederhana dapat
diuraikan bahwa konsep harga yang ter-
dapat pada usaha parfum Panti Asuhan Al
Amanah tidak hanya mengekspresikan ten-
tang modal materi yang terkandung, tetapi
juga mengisyaratkan modal nonmateri. Mo-
dal nonmateri terukur dalam spiritual kapital
yang dimiliki. Beberapa peneliti menyatakan
bahwa spiritual kapital adalah kekuatan,
pengaruh, dan watak yang dihasilkan oleh
keyakinan, ilmu pengetahuan serta prak-
tik spiritual individu dan organisasi (Dsouli
et al.,, 2012; Shalehuddin, 2014; Soemitra,
2016). Sementara itu, Gonzalez (2012) dan
Stead & Stead (2014) mengungkapkan ter-
dapat empat dimensi cerminan konstruk
holistic spiritual capital, yaitu kesehatan,
kreativitas, moralitas, dan religiusitas. Ho-
listic spiritual capital merupakan alat untuk
meningkatkan produktivitas suatu organisa-
si (Ahmed et al., 2016; Cova & Cova, 2019;
Rospitadewi & Efferin, 2017).

Pada dasarnya agama merupakan pe-
tunjuk Allah SWT kepada hamba-Nya se-
bagai cahaya yang memberikan keselamatan
dan kebahagiaan di dunia dan akhirat. Se-
hubungan dengan itu, ajaran agama me-
rupakan suatu formula yang dapat menyem-
buhkan kekisruhan rohani manusia dan
pada akhirnya bermuara pada kesejukan
dalam jiwa. Khairi (2013) mengungkapkan
bila menginginkan pencapaian profit dan
keberkahan hidup baik di dunia maupun di
akhirat, maka dalam berbisnis hendaklah
mengikuti aplikasi bisnis seperti yang dite-

Emosional

Spiritual

Material

Gambar 2. Tiga Level Motivasi
Sumber: Shalehuddin (2014)
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ladankan oleh Nabi Muhammad SAW. Untuk
memperoleh kebahagiaan dan kesuksesan
(al Saadah al Qushwa), selain kesungguh-
an, kedisiplinan, kesabaran, keuletan, dan
amanah, dalam bermuamalah juga terkait
dengan makna akuntabel, honesty, keterbu-
kaan, dan tanggung jawab (Ali et al., 2013).
Sesungguhnya meneladani model bisnis
yang dilakukan Rasulullah SAW tentunya
sangat relevan untuk diimplementasikan di
masa modern saat ini. Merujuk pada prinsip
yang telah dibangun Rasulullah adalah prin-
sip yang universal dan tak terbatas oleh ru-
ang dan waktu. Seorang muslim selayaknya
mengimplementasikan model bisnis seperti
yang diteladankan Nabi Muhammad SAW.
Aktivitas penetapan harga tidak hanya
terhubung oleh aspek-aspek keuntungan
dalam angka. Di balik wujud angka-angka
sebenarnya hadir pula aspek keuntungan
dalam nilai kualitatif, tidak hanya spiritual
kapital. Bila mengamati secara lebih jauh
sebenarnya dalam harga jual yang diimple-
mentasikan oleh Panti Asuhan Al Amanah
menggambarkan hadirnya nilai belas kasih
yang terekspresikan melalui nilai moto-
liango. Terkait hal tersebut, Danang menu-
turkan teknik penentuan harga jual yang
dilakukan, seperti pada kutipan berikut ini.

“Saya kalau jual parfum harga-
nya sepuluh ribu, terus dia pu-
nya uang cuma delapan ribu saya
kasih. Kalau dia minta saja saya
kasih hehehe.. jangankan cuma
delapan ribu, kadang juga ada

Budaya dan
Kepercayaan

Motoliango

yang bilang begini, ustad ana ini
suka mau beli minyak tapi tidak
punya uang, saya bilang, ambil jo.
Kenapa saya begitu? Artinya dulu
saya ini hidup susah bagaimana
dulu saya punya kehidupan su-
sah itu itu bagaimana eeee susah
saya mau bahasakan saya yang
rasakan, itu barangkali” (Danang).

Kisah tentang teknik penentuan harga
jual tersebut memberikan petunjuk. Reali-
tas harga yang terbentuk merepresentasikan
nilai-belas kasih yang terwujud melalui nilai
kasih sayang (moturungi). Dengan demikian,
penulis dapat menemukan lembaran kisah
rumusan harga jual umoonu milik Panti Asu-
han Al Amanah. Hal ini terangkum melalui
Gambar 3.

Berbeda dengan penetapan harga kon-
vensional, konsep pricing umoonu tidak men-
empatkan angka-angka pada biaya dan laba
sebagai barometer penetapan harga. Penca-
paian wujud bahagia dalam harga umoonu
tidak hanya dengan cara memasukkan nilai
kuantitatif dalam harga. Sebab barisan ang-
ka-angka yang tertera pada elemen biaya dan
laba bukanlah sebagai satu-satunya kekua-
tan yang berperan dalam hidup matinya
suatu usaha. Harga konvensional terbentuk
atas dasar nilai self interest yang mereduksi
nilai nonekonomi yang sebenarnya berpe-
ran dalam proses terbentuknya harga. Bila
disandingkan dengan konsep harga jual
konvensional, konsep harga dalam perspek-
tif Panti Asuhan Al Amanah memiliki nuansa

Ketaatan kepada
Sang Pencipta

Nilai Belas
Kasih

Gambar 3. Konsep Pricing Umoonu Panti Asuhan Al Amanah
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yang berbeda. Panti Asuhan Al Amanah me-
maknai harga sebagai wadah untuk mewu-
judkan nilai-nilai sosial dalam bentuk kasih
sayang atau biasa disebut sebagai nilai mo-
toliango dalam bahasa Gorontalo. Nilai kasih
sayang sebagai bentuk dari nilai sosial yang
terdapat dalam harga menunjukkan bahwa
konsep harga tidak hanya ditujukan untuk
meraih keuntungan materi, tetapi juga keun-
tungan non materi sebagai elemen penting
dalam membangun usaha yang berberkah.
Dengan demikian, usaha yang ditekuni
dapat semakin berkembang dan berberkah.

SIMPULAN

Hal menarik dijumpai pada penetapan
harga yang diimplementasikan oleh penge-
lola panti dalam produk umoonu. Hadirnya
nilai kepercayaan (trust) dalam harga yang
terbentuk merupakan salah satu kunci suk-
ses keberlanjutan usaha umoonu selama ini.
Harga tidak hanya dibentuk oleh hal-hal
yang berkaitan dengan nilai materi, teta-
pi juga tercermin dalam kebersamaan yang
diyakini dan sudah menjadi karakteristik
budaya masyarakat Gorontalo. Selain nilai
trust, dalam harga umoonu juga terdapat
nilai belas kasih dalam wujud kasih sayang
(nilai motiliango). Belas kasih dalam nilai mo-
tiliango merupakan suatu bentuk keunikan
unsur-unsur pembentuk harga yang ada
di era modern saat ini. Nilai-nilai inilah da-
lam yang menjadi pembeda konsep harga
umoonu dengan konsep harga lainnya. Ber-
cermin pada penetapan harga jual di zaman
modern saat ini yang telah mereduksi nilai-
nilai nonmateri akibat keinginan pencapaian
keuntungan nilai materi yang maksimal. Se-
lama ini banyak pelaku usaha yang mengim-
plementasikan rumusan harga jual guna
pencapaian keuntungan. Namun, hanya
sedikit yang benar-benar mengimplemen-
tasikan hakikat harga yang sesungguhnya
menjadi keunggulan kompetitif. Tujuan pe-
netapan harga jual wmoonu tidak didasar-
kan pada self interest sebagaimana yang
terdapat dalam harga konvensional. Konsep
pricing umoonu mengedepankan pedoman
hidup pada Al-Quran dan Hadist.

Pada dasarnya agama adalah petunjuk
Allah SWT yang ditujukan untuk memberi-
kan kedamaian dan keselamatan kepada
manusia di dunia ini. Nilai-nilai Islam se-
benarnya merupakan kerangka bisnis yang
sepatutnya dijadikan dasar dalam meraih
sustainability usaha dagang. Kepedulian ter-

hadap anak-anak panti asuhan dan orang-
orang vyang membutuhkan pertolongan
adalah poin penting untuk mendapatkan
kebahagiaan yang hakiki dalam bermua-
malah. Sebenarnya, keuntungan dalam akti-
vitas bisnis merupakan keuntungan melalui
perolehan keimanan. Keimanan merupakan
modal pokok yang tak ternilai harganya yang
semestinya hadir dalam konsep harga jual.
Seorang pedagang dalam melakukan aktivi-
tas muamalah akan memperoleh keuntung-
an apabila modal pokoknya telah kembali.
Keuntungan dalam aktivitas berdagang me-
rupakan keuntungan melalui perolehan pe-
tunjuk keimanan. Nilai-nilai inilah sesung-
guhnya yang merupakan nilai yang hakiki
yang seharusnya senantiasa diperjuangkan
oleh para pelaku bisnis dalam memperoleh
keuntungan. Temuan nilai-nilai dalam harga
jual umoonu memberikan tinjauan bagaima-
na praktik penentuan harga dilakukan.
Praktik penentuan harga jual seyogyanya
memotivasi para pelaku usaha agar tidak
hanya bersandar pada pusaran angka-ang-
ka profit. Profit dalam arti nonmateri inilah
yang mampu menghadirkan kebahagiaan
yang sejati dalam bermuamalah.

Penelitian ini memiliki keterbatasan
khususnya dalam penetapan informan kare-
na peneliti tidak melibatkan informan dari
regulator ekonomi. Selain itu, penelitian ini
hanya menggunakan pendekatan fenome-
nologi untuk melihat kesadaran informan
dalam penetapan harga jual umoonu yang
dilakukan sehingga aspek penetapan harga
tidak terukur. Peneliti selanjutnya diharap-
kan dapat mengkaji secara lebih mendalam
tentang praktik penetapan harga jual dengan
menggunakan pengembangan pendekatan
penelitian yang berbeda dari penelitian ini
serta melibatkan dinas terkait sebagai infor-
man. Penggunaan pendekatan metode pene-
litian yang berbeda diharapkan dapat mem-
perkaya beberapa konsep harga jual dari
sudut pandang yang berbeda.
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