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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Perilaku Konsumen 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller, perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,    

menggunakan barang dan jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka.1 Sedangkan Menurut Mangkunegara, 

perilaku konsumen merupakan suatu  tindakan-tindakan yang  dilakukan  

oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses  

pengambilan  keputusan dalam  mendapatkan, dan menggunakan  barang-

barang  atau  jasa  ekonomi yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.2 

Dari definisi di atas dapat dilihat ada dua hal penting dari perilaku 

konsumen yaitu proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang 

semuanya ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan 

mempergunakan barang dan jasa secara ekonomis. Dengan kata lain, 

perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari tingkah laku konsumen 

                                                           
1 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13 Jilid 1, Alih Bahasa: Bob 
Sabran (Erlangga: Jakarta, 2008), 166. 
2 Mangkunegara, A.P, Perilaku Konsumen, Edisi Revisi Cet. IV (Bandung: PT Refika Aditama, 
2009), 4. 
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dalam arti tindakan-tindakan yang dilakukan untuk membeli suatu barang 

dan jasa. 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku permintaan konsumen terhadap barang dan jasa akan 

dipengaruhi oleh beberapa faktor di antaranya: pendapatan, selera 

konsumen dan harga barang pada saat kondisi yang lain tidak berubah 

(cateris paribus). Perilaku konsumen ini didasarkan pada teori perilaku 

konsumen yang menjelaskan bagaimana seseorang dengan pendapatan 

yang diperolehnya dapat membeli berbagai barang dan jasa sehingga 

tercapai kepuasan tertentu sesuai dengan apa yang diharapkan.3 

Sedangkan menurut Philip Kotler, perilaku konsumen dipengaruhi 

oleh beberapa faktor di antaranya: 

1) Faktor Budaya 

Faktor budaya merupakan hal yang sangat penting dalam perilaku 

pembelian yang mana faktor budaya ini terdiri dari budaya dan kelas 

sosial. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 

dasar. Kelas sosial adalah pembagian dalam masyarakat yang relatif 

homogen dan permanen, yang tersusun secara hirarki dan yang para 

anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

 

                                                           
3 Nugroho J. Setiadi, Perilaku  Konsumen : Konsep dan Implikasi Untuk  Strategi dan Pemasaran 
(Jakarta: Erlangga, 2000), 42. 
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2) Faktor Sosial 

Faktor sosial dipengaruhi oleh: kelompok acuan, keluarga, dan 

status sosial: 

a) Kelompok acuan: Seseorang terdiri dari semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap 

atau perilaku seseorang tersebut. 

b) Keluarga: Merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat, dan anggota para keluarga menjadi 

kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. 

c) Peran dan status sosial: Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang, dan masing-masing peran 

menghasilkan status. 

3) Faktor pribadi 

Karakterisitik tersebut meliputi: Usia  dan  tahap  siklus  hidup, 

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan 

konsep diri. 

4) Faktor Psikologis 

Pilihan membeli seserang dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama yaitu: 
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a) Motivasi 

Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan 

oleh konsumen.  Kebutuhan sendiri muncul karena konsumen 

merasakan ketidaknyamanan antara yang seharusnya dirasakan dan 

yang sesungguhnya dirasakan. Kebutuhan yang dirasakan tersebut 

mendorong seseorang untuk melakukan tindakan untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut. Artinya, motivasi adalah daya dorong yang 

muncul dari seorang konsumen yang akan mempengaruhi proses 

keputusan konsumen dalam membeli dan menggunakan barang dan 

jasa. 

b) Persepsi Konsumen 

Persepsi konsumen adalah proses dimana kita memilih, 

mengatur, dan menerjemahkan masukan informasi untuk 

menciptakan gambaran dunia yang berarti. Poin utamanya adalah 

bahwa persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik, 

tetapi juga pada hubungan rangsangan terhadap bidang yang 

mengelilinginya. 

c) Sikap Konsumen 

Sikap konsumen adalah faktor penting yang akan 

mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat terkait 

dengan konsep kepercayaan dan perilaku. Sikap merupakan 
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ungkapan perasaan konsumen tentang suatu objek apakah disukai 

atau tidak, dan sikap juga menggambarkan kepercayaan konsumen 

terhadap berbagai atribut dan manfaat dari objek tersebut. 

c. Keputusan Konsumen 

Keputusan pembelian merupakan tahap pemilihan yang dilakukan 

konsumen dalam pengambilan keputusan membeli suatu produk. Menurut 

Mowen dan Minor, “Perspektif pengambilan keputusan menggambarkan 

seorang konsumen sedang melakukan serangkaian langkah-langkah 

tertentu pada saat melakukan pembelian”. Langkah–langkah ini termasuk 

pengenalan masalah, mencari informasi, evaluasi alternatif, memilih 

merek, dan evaluasi pascapembelian.4 

1) Struktur Keputusan Pembelian 

Setiap keputusan pembelian memiliki struktur sebanyak tujuh 

komponen. Komponen-komponen tersebut adalah:5 

a) Keputusan tentang jenis produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatianya 

kepada orang-orang yang berniat membeli suatu produk dengan 

berbagai alternatif lain yang mereka pertimbangkan. 

                                                           
4 John. C. Mowen dan Michael Miror, Perilaku Konsumen, Alih Bahasa: Dwi Kartika Yahya (Jakarta: 
Erlangga, 2002), 11. 
5 Danang Sunyoto, Teori, Kuesioner dan Analisis Data – Untuk Pemasaran dan Perilaku Konsumen, 
Edisi I (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), 86. 
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b) Keputusan tentang bentuk produk 

Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk dengan 

bentuk tertentu. Keputusan ini menyangkut ukuran, mutu, corak 

dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus menggunakan riset 

pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen. 

c) Keputusan tentang merek 

Konsumen mengambil keputusan tentang merek yang akan 

diambil. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana 

konsumen memilih sebuah merek.  

d) Keputusan tentang penjualan 

Konsumen memutuskan dimana produk tersebut akan dibeli. 

e) Keputusan tentang jumlah produk 

Konsumen memutuskan jumlah produk yang akan dibeli. 

Perusahaan harus mempertimbangkan banyaknya produk yang 

tersedia sesuai dengan keinginan konsumen yang berbeda-beda. 

f) Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen memutuskan kapan ia harus melakukan pembelian. 

Hal ini menyangkut adanya uang dan kesempatan yang ada. 

g) Keputusan tentang cara pembayaran 

Konsumen memutuskan metode atau cara pembayaran atas 

produk yang disukainya. Keputusan tersebut akan mempengaruhi 
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keputusan tentang penjual dan jumlah pembelianya. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara 

pembayaranya. 

2) Tahap-Tahap Proses Pembelian  

Menurut Kotler, seseorang mengambil keputusan pembelian dapat 

melalui lima tahapan yaitu:6 

a) Pengenalan terhadap kebutuhan 

Konsumen mulai proses pembelian ketika menyadari dan 

merasakan adanya masalah atau kebutuhan konsumen, merasakan 

suatu perbedaan antara keadaan yang sekarang dan keadaan yang di 

inginkan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh rangsangan internal atau 

eksternal. Pada tahap ini, pemasar harus meneliti konsumen untuk 

menemukan jenis kebutuhan dan masalah apa yang timbul, apa yang 

menyebabkan, dan bagaimana masalah itu bisa mengarahkan 

konsumen pada produk tertentu. 

b) Pencarian informasi  

Seseorang terdorong oleh kebutuhan akan melakukan proses 

pembelian lebih lanjut yaitu pencarian informasi mengenai sumber-

sumber dan menilainya. Ketika semakin banyak informasi yang 

diperoleh maka kesadaran konsumen terhadap sebuah produk akan 

                                                           
6 Philip Kotler, dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid I, Cetakan Pertama, Edisi 
Ketiga, Alih Bahasa: Hendra Teguh (Jakarta: Penerbit Erlangga, 1997), 171. 
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meningkat. Pada tahap ini, konsumen mencari informasi secara aktif 

mengenai sebuah produk yang diinginkan. 

c) Evaluasi alternatif  

Konsumen akan menggunakan perhitungan yang cermat dan 

logis dalam memproses informasi untuk sampai pada pilihanya. Atas 

dasar tujuan pembelian, alternatif-alternatif pembelian yang telah 

diidentifikasi akan dinilai dan diseleksi menjadi satu altenatif 

pembelian yang memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta 

keingiannya.  

d) Keputusan pembelian  

Keputusan untuk membeli disini merupakan poses pembelian 

yang nyata. Jadi setelah tahap-tahap sebelumnya dilakukan, maka, 

konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. 

Konsumen yang memutuskan untuk membeli akan menjumpai 

serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, 

merek, penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayaranya. 

Dalam tahap ini, konsumen akan memilih penjual yang terbaik untuk 

membeli barang.  

e) Purna atau pasca pembelian  

Setelah memutuskan untuk mengambil suatu produk, proses 

pembelian tidak berakhir pada saat produk sudah dibeli tetapi 
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belanjut sampai periode sesudah pembelian. Konsumen akan 

merasakan suatu kepuasan atau ketidakpuasan setelah membeli 

suatu barang atau jasa. Konsumen merasa puas dan tidak puas 

didasarkan pada harapan konsumen dan kinerja yang dirasakan. 

Ketika konsumen merasa puas maka akan cenderung menggunakan 

produk kembali namun jika konsumen tidak puas akan membawa 

efek pada konflik pasca pembelian. Kepuasan akan menimbulkan 

pembelian ulang dan sebaliknya ketidakpuasan akan menjauhkan 

konsumen dengan calon konsumen. Proses di atas dapat dilihat 

dalam gambar di bawah ini. 

 

 

 

   Umpan Balik 

Gambar 2.3 
Lima Tahap Proses Pembelian 

3) Beberapa Perspektif Dalam Pembuatan Keputusan 

Menurut Sutisna, terdapat tiga perspektif dalam pembuatan 

keputusan oleh konsumen yang terangkum dalam tabel sebagai 

berikut.7 

                                                           
7 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran  (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2002), 
19. 
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Tabel 2.1  

Tiga Perspektif Pembuatan Keputusan 

  
           

  

1. Perspektif Pembuatan Keputusan 
         

  
a. Keputusan dengan Keterlibatan Tinggi (high involvement 
decision)     

  Pengenalan 
 

Pencarian 
 

Evaluasi 
alternatif  

Pilihan yang 
 

Evaluasi 
pasca 

  masalah 
 

yang ekstensif 
 

yang 
ekstensif  

kompleks 
  

pembelian 
  

  
             

  
b. Keputusan dengan Keterlibatan Rendah (low involvement 
decision)     

  Pengenalan 
 

Pencarian  
 

Evaluasi 
alternatif  

Proses pilihan 
Evaluasi 
pasca 

  masalah 
 

yang terbatas 
 

yang minimal 
 

sederhana 
 

pembelian   

  
             

2. Perspektif Eksperiential 
          

  Pengenalan 
 

Pencarian solusi 
Evaluasi 
alternatif  

Pilihan (dida- 
Evaluasi 
pasca 

  kebutuhan 
 

yang didasarkan (perbandingan 
 

sarkan atas pe- pembelian   

  (dikendalikan atas perasaan 
 

pengaruh atas 
 

ngaruh perasa- 
   

  oleh perasaan) 
  

perasaan) 
  

an) 
     

  
             

3. Perspektif Pengaruh Perilaku 
          

  Pengenalan  Pencarian 
 

Pilihan (atas 
dasar  

Evaluasi atas  
  

  kebutuhan 
 

informasi 
 

informasi yang 
me nguatkan) 

pembelian 
(proses    

  (hasil dari 
 

(proses belajar) 
   

persepsi diri 
    

  membeda- 
      

sendiri) 
     

  kanstimuli)                       

 

a) Perspektif Pembuatan Keputusan 

Menggambarkan seorang konsumen sedang melakukan 

serangkaian aktifitas dalam membuat keputusan pembelian. 
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Perspektif ini mengasumsikan bahwa konsumen memiliki masalah 

dan melakukan proses pengambilan keputusan rasional untuk 

memesahkan masalah tersebut. 

1)) Keputusan dengan keterlibatan tinggi (high involvement) 

Keterlibatan konsumen yang tinggi (high involvement) 

adalah suatu kondisi dimana konsumen mempertimbangkan 

berbagai faktor serta resiko pembelian produknya lebih tinggi. 

Tingkat keterlibatan ini akan menyebabkan konsumen lebih 

banyak mencari dan menyeleksi informasi serta lebih berhati-

hati dalam mengambil keputusan. Karena banyaknya informasi 

yang dicari dan dievaluasi dalam proses mengambil keputusan, 

maka hal ini dapat dikategorikan dalam pengambilan keputusan 

yang kompleks.8 

2)) Keputusan dengan keterlibatan rendah (low involvement) 

Suatu kondisi dimana konsumen tidak banyak mencari 

informasi dalam membeli suatu produk dan tidak perlu 

membandingkan antara berbagai merek. Pada umumnya, 

produk-produk low involvement yang ditawarkan merupakan 

barang konsumsi sehari-hari yang harganya relatif murah, 

                                                           
8 Ibid., 15. 
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sederhana, tidak dapat bertahan lama serta memiliki tingkat 

resiko yang rendah. 

b) Perspektif Experiential 

Keputusan pembelian yang didasarkan pada perspektif 

experiential adalah tindakan yang dihasilkan dari adanya kebutuhan 

manusia pada perasaan dan emosinya. Terdapat dua jenis keputusan 

pembelian yang ditinjau dari perspektif ini, yaitu:9 

1)) Purchase Impulse 

Pembelian yang dilakukan ketika konsumen mengambil 

keputusan pembelian yang mendadak. Dorongan untuk  

melakukan pembelian begitu kuat, sehingga konsumen tidak 

lagi berpikir rasional dalam pembeliannya. Dengan demikian 

pembelian yang dilakukan terjadi akibat letupan-letupan emosi 

yang bersifat kompleks. 

2)) Variety Seeking  

Pembelian yang dilakukan ketika konsumen melakukan 

pembelian secara spontan dan bertujuan untuk mencoba merek 

baru dari suatu produk. Variety seeking dikategorikan pada 

perspektif eksperiential karena dalam proses pembelian 

produk oleh konsumen dipengaruhi oleh perasaannya.  

                                                           
9 Ibid., 17. 
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c) Perspektif Pengaruh Perilaku (The Behavioral Influence Perspective) 

Keputusan pembelian yang didasarkan pada perspektif ini lebih 

dipengaruhi oleh faktor luar/lingkungan yang ada di sekelilingnya. 

Lingkungan dimana konsumen berada akan mempengaruhi 

perilakunya dalam keputusan pembelian.10 Faktor lingkungan 

tersebut dapat berupa program pemasaran yang dilakukan oleh 

produsen, faktor budaya, faktor lingkungan fisik, faktor ekonomi dan 

undang-undang serta pengaruh lingkungan lainnya. 

2. Harga 

a. Definisi dan Peran 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.11 

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 4P (Price, Product, Place dan 

                                                           
10 Ibid., 18. 
11 Kotler. Manajemen Pemasaran, Edisi kesebelas, Jilid 2 (Jakarta: Gramedia, 2005), 139. 
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Promotion). Harga bagi suatu usaha/badan usaha menghasilkan 

pendapatan (income). 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.  

Jika 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. 

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: 

 Laba = Pendapatan – Biaya Total 
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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.  

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi:12 

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.  

                                                           
12 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Penerbit Andi, 1997), 152. 
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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. 

b. 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 

diridhai oleh kedua pihak yang akad.13 

Dari pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa harga merupakan 

suatu kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang/jasa dimana 

kesepakatan tersebut diridhai 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 

                                                           
13 Rachmat Syafei, MA, Fiqih Muamalah (Bandung: Pustaka Setia, 2000), 87. 
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boleh dan ada yang haram. Tas’ir ada yang zalim, itulah yang diharamkan 

dan ada yang adil, itulah yang dibolehkan.”14 

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. 

c. Margin 

Margin adalah persentase tertentu yang ditetapkan per tahun 

perhitungan margin keuntungan secara harian, maka jumlah hari dalam 

setahun dapat ditetapkan 360 hari dan setahun ditetapkan 12 bulan.15 

Menurut Keputusan Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan 

Menengah No: 91/Kep/M.KUKMI/IX/2004 tentang Petunjuk Kegiatan 

Usaha Koperasi Jasa Keuangan Syariah, “Margin adalah keuntungan yang 

diperoleh koperasi atas hasil transaksi penjualan dengan pihak 

pembelinya”.16 

Berdasarkan Keputusan Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil 

Dan Menengah No: 91/Kep/M.KUKMI/IX/2004 dan Fatwa DSN MUI No. 

                                                           
14 Yusuf Qardhawi, Norma Dan Etika Ekonomi Islam (Jakarta: Gema Insani, 1997), 257. 
15 Adiwarman A. Karim, Bank Islam…, 280. 
16 Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia, “Peraturan Menteri 
Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia”…, 5. 
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04/DSN-MUI/IV/2000 tentang murābahah bahwa penentuan margin dan 

bagi hasil dalam sistem syariah sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor 

berikut ini:17 

1) Jenis barang. Selisih harga jual atau margin terhadap barang yang 

kompetitif di pasaran relatif lebih rendah dibanding investasi, sehingga 

BMT memperhatikan faktor tersebut sebagai ajang kompetitif.  

2) Ada pembanding. Yaitu penentu harga barang sebanding dengan 

aktivitas transaksi yang dilakukan BMT terhadap supplier.  

3) Reputasi mitra pada pembiayaan sebelumnya. Reputasi mitra dilihat 

dari kelancaran angsuran, perkembangan dan prospek usaha, loyalitas 

serta tujuan usaha.  

4) Alat ukur. Pada bagian akhir, BMT melakukan perhitungan berdasarkan 

rumus harga jual sebagai alat ukur atau sandaran menentukan harga. 

Yang perlu diperhatikan bahwa BMT tidak menetapkan harga jual bagi 

anggota pemilik dana namun hanya melakukan perkiraan biaya dana 

sehingga harga jual menjadi fleksibel dan bersaing.  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa margin adalah persentase 

tertentu yang ditetapkan (harian, bulanan, dan tahunan) agar tercapai 

keadilan dalam memeroleh keuntungan, baik bagi pihak lembaga maupun 

                                                           
17 Ahmad Sumiyanto, BMT Menuju Koperasi Modern…, 161. 
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mitra yang dipengaruhi oleh jenis barang, adanya pembanding, reputasi 

mitra pada pembiayaan sebelumnya, dan alat ukur. 

Kontrak dalam pembiayaan murābahah merupakan salah satu bentuk 

Natural Certainty Contract (NCC). Natural certainty contract merupakan 

kontrak dalam bisnis yang memberikan kepastian pembayaran, baik dari 

segi jumlah (amount) maupun waktu (timing). Cash flow–nya bisa 

diprediksi dengan relatif pasti, karena sudah disepakati oleh kedua belah 

pihak yang bertransaksi di awal akad. Kontrak ini menawarkan return 

yang tetap dan pasti. Objek pertukarannya, biasanya berupa barang dan 

jasa, harus ditetapkan di awal akad dengan pasti, baik jumlahnya 

(Quanitity) mutunya (quality) harganya (price) dan waktu 

penyerahannya (time of delivery). Produk perbankan syariah yang 

termasuk dalam kategori ini adalah pembiayaan bai’ al-murābahah dan 

ijarah.18 

1) Metode Penentuan Margin 

Metode Penentuan Margin menurut Muhammad adalah sebagai 

berikut:19 

a) Mark-up Pricing. Mark-up pricing adalah penentuan tingkat harga 

dengan me-mark-up biaya produksi komoditas yang bersangkutan. 

                                                           
18

 Adiwarman Karim, Bank Islam…, 279. 
19 Muhammad, Teknik Perhitungan Bagi Hasil dan Profit Margin pada Bank Syariah (Yogyakarta: 
UII Press, 2004), 116. 
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b) Target-Return Pricing. Target-Return Pricing adalah harga jual 

produk yang bertujuan mendapatkan tingkat return atas besarnya 

modal yang diinvestasikan. Dalam bahasan keuangan dikenal 

dengan istilah return on investment (ROI). Dalam hal ini 

perusahaan akan menentukan berapa return yang akan diharapkan 

atas modal yang diinvestasikan. 

c) Received-Value Pricing. Received-Value Pricing adalah penentuan 

harga dengan tidak menggunakan variabel harga sebagai harga jual. 

Harga jual didasarkan pada harga produk pesaing dimana 

perusahaan melakukan penambahan atau perbaikan unit untuk 

meningkatkan kepuasan pembeli. 

d) Value Pricing. Value Pricing adalah kebijakan harga yang 

kompetitif atas barang yang berkualitas tinggi. Dengan ungkapan 

‘ono rego ono rupo’, artinya: barang yang baik pasti harganya 

mahal. 

2) Penetapan Harga Jual Murābahah 

Menurut Muhammad, secara matematis harga jual barang oleh 

Bank/BMT kepada calon nasabah pembiayaan murābahah dapat 

dihitung dengan rumus sebagai berikut:20 

 

                                                           
20 Muhamad, Manajemen Pembiayaan Bank Syariah (Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 2005), 140. 
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Rumus harga jual: 

Harga Jual = Harga beli + Cost Recovery + Keuntungan 

 

Rumus perhitungan Cost Recovery: 

Cost Recovery = Proyeksi Biaya Operasi / Target Volume Pembiayaan 

Rumus perhitungan margin dalam persentase: 
 

Margin dalam % = Cost Recovery + keuntungan X 100% 
        Harga beli Bank/BMT  

 

Cost recovery adalah bagian dari estimasi biaya operasi bank 

syariah/BMT yang dibebankan kepada harga beli/total pembiayaan. 

Cost recovery tersebut bisa didekati dengan membagi estimasi biaya 

operasi dengan target volume pembiayaan murābahah, kemudian 

ditambahkan dengan harga beli dari supplier dan keuntungan yang 

diinginkan sehingga didapatkan harga jual. Sedangkan margin 

murābahah didapat dari cost recovery ditambah keuntungan dibagi 

dengan harga beli. 

3. Murabahah 

a. Definisi Pembiayaan 

Istilah pembiayaan pada dasarnya lahir dari pengertian I believe, I 

trust, yaitu ’saya percaya’ atau ‘saya menaruh kepercayaan’. Perkataan 

pembiayaan yang artinya kepercayaan (trust) yang berarti bank/BMT 
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menaruh kepercayaan kepada seseorang untuk melaksanakan amanah yang 

diberikan oleh bank/BMT selaku shahībul māl.21 Dana tersebut harus 

digunakan dengan benar, adil dan disertai dengan ikatan dan syarat-syarat 

yang jelas serta saling menguntungkan bagi kedua belah pihak, 

sebagaimana firman Allah dalam Qs. An-Nisa’ ayat 29,22 

龵ل لاَّ  ت�كو� ت龵ي�ن� م�ن�و� لات�أكلو� م�و�لكم� ب�ي�ن�كم� بالب�اط龵ن�كم�ي�آ ي�ه�ا لَّذ龵ج�ا� ع�ن� ت�ر� م   

Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 
kamu di antara kamu dengan jalan yang bathil kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berdasarkan kerelaan di antara kamu.  

Menurut Ahmad Sumiyanto, “Pembiayaan adalah aktivitas 

menyalurkan dana yang terkumpul kepada anggota pengguna dana, 

memilih jenis usaha yang akan dibiayai agar diperoleh jenis usaha yang 

produktif, menguntungkan dan dikelola oleh anggota yang jujur dan 

bertanggung jawab”.23 

Adiwarman Karim mendefiniskan pembiayaan sebagai salah satu 

tugas pokok bank yang memberikan fasilitas penyedia dana untuk 

memenuhi kebutuhan pihak defisit unit.24 

Sementara pengertian pembiayaan menurut Keputusan Menteri 

Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah No: 

                                                           
21 Vithzal Rivai dan Arviyan Arifin, Islamic Banking: Sebuah Teori, Konsep dan Aplikasi (Jakarta: 
PT Bumi Aksara, 2010), 698. 
22 Departemen Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahanya (Bandung: CV. Penerbit Jumānatul 
‘Alī-Art, 2005), 84. 
23 Ahmad Sumiyanto, BMT menuju Koperasi Modern (Yogyakarta: ISES Publishing, 2008), 165. 
24 Adiwarman A. karim, Bank Islam: Analisis Fiqh dan Keuangan, Cet. III (Jakarta: PT. RajaGrafindo 
Persada, 2006), 160. 
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91/Kep/M.KUKMI/IX/2004 tentang Petunjuk Kegiatan Usaha Koperasi 

Jasa Keuangan Syariah,25 

Pembiayaan adalah kegiatan penyediaan dana untuk investasi atau 
kerjasama permodalan antar koperasi dengan anggota, calon 
anggotanya, yang mewajibkan penerima pembiayaan itu untuk 
melunasai pokok pembiayaan yang diterima kepada pihak koperasi 
sesuai akad disertai pembayaran sejumlah bagi hasil dari pendapatan 
atau laba dari kegiatan yang dibiayai atau penggunaan dana 
pembiayaan tersebut.  
 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pembiayaan 

adalah suatu aktifitas penyaluran dana kepada pihak yang membutuhkan, 

untuk dipergunakan dalam aktifitas yang produktif sehingga anggota 

dapat melunasi pembiayaan tersebut. 

b. Unsur-Unsur Pembiayaan26 

1) Adanya dua pihak, yaitu pemilik dana (shahībul māl) dan pengelola 

dana (mudharib). 

2) Adanya kepercayaan shahībul māl kepada mudharib yang didasarkan 

atas prestasi, yaitu potensi mudharib. 

3) Adanya persetujuan, berupa kesepakatan pihak shahībul māl dengan 

pihak lainya yang berjanji membayar dari mudharib kepada shahībul 

māl. Perjanjian tersebut dapat berupa janji lisan maupun tertulis, 

                                                           
25 Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia, “Peraturan Menteri 
Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia” dalam 

www.smecda.com/Files/.../uu.../JUKNIS%20P3KUM%20SYARIAH.pdf, diakses pada 28 Oktober 
2014, 5. 
26

 Vithzal Rivai dan Arviyan Arifin, Islamic Banking: Sebuah Teori…, 701. 
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sebagaimana firman Allah dalam surah Al-Baqarah ayat 282 yang 

berbunyi,27 

لّذ龵ين� م�ن�و  ت�د�ي�ن�ت�م� بد�ي�ن لى ج�ل  م�س�مّ�ى فاكت�ب�و� �لي�كت�ب� ب�ي�ن�كم� كات龵ب� ي�ا يّ�ه�ا 

لّذ龵 ع�لي�ه龵 لح�ق�ّ  للّه� فلي�كت�ب� �لي�م�ل龵ل  بالع�د� �لا ي�أ� كات龵ب�  ي�كت�ب� كم�ا ع�لّم�ه� 

 龵لّذ للّه� �بّ�ه� �لا ي�ب�خ�س� م龵ن�ه� ش�ي�ئا فإ كا  ع�لي�ه龵 لح�ق�ّ س�ف龵يه�ا � ض�ع龵يفا � لا �لي�تّ�ق 

ج�ال龵كم� فإ لم�  ي�س�ت�ط龵يع�  ي�م龵لّ ه�و� فلي�م�ل龵ل �ل龵يّ�ه� بالع�د� �س�ت�ش�هد� ش�هيد�ي�ن م龵ن� 

ح�د�ه�م�ا فت�ذك龵ّر�  ي�كون�ا �ج�لي�ن فر�ج�ل �م�ر�ت�ا龵 م龵مّ�ن� ت�ر�ض�و� م龵ن� لشّ�ه�د�ِ  ت�ض龵لّ 

 � �龵ح�د�ه�م�ا لأخ�ر� �لا ي�أ� لشّ�ه�د�ُ  م�ا �ع�و �لا ت�س�أم�و  ت�كت�ب�و� ص�غ

لّا ت�ر�ت�ا للّه龵 �قو�� ل龵لشّ�ه�ا�龵 ��ن�ى  ل龵كم� قس�ط ع龵ن�د�   龵ه龵لّا  ت�كو كب� لى ج�ل ب�و 

لّا ت�كت�ب�وه�ا �ش�هد�  ت�ب�اي�ع�ت�م� ن�ه�ا ب�ي�ن�كم� فلي�س� ع�لي�كم� ج�ن�ا�   ت龵ج�ا� ح�اض龵ر� ت�د龵ير�

للّه� �ي�ع� للّه� �لا ي�ض�ا�ّ كات龵ب� �لا ش�هيد� � ت�فع�لو فإنّ�ه� فس�و� بكم� �تّ�قو  ل龵ّم�كم� 

 �للّه� بكلّ ش�ي�ٍ ع�ل龵يم�

Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermuamalah tidak 
secara tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu 
menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di antara kamu 
menuliskannya dengan benar. Dan janganlah penulis enggan 
menuliskannya sebagaimana Allah mengajarkannya, maka hendaklah 
ia menulis, dan hendaklah orang yang berhutang itu mengimlakkan 
(apa yang akan ditulis itu), dan hendaklah ia bertakwa kepada Allah 
Tuhannya, dan janganlah ia mengurangi sedikitpun daripada 
hutangnya. Jika yang berhutang itu orang yang lemah akalnya atau 
lemah (keadaannya) atau dia sendiri tidak mampu mengimlakkan, 
maka hendaklah walinya mengimlakkan dengan jujur. Dan 
persaksikanlah dengan dua orang saksi dari orang-orang lelaki (di 
antaramu). Jika tak ada dua oang lelaki, maka (boleh) seorang lelaki 
dan dua orang perempuan dari saksi-saksi yang kamu ridhai, supaya 
jika seorang lupa maka yang seorang lagi mengingatkannya. 
Janganlah saksi-saksi itu enggan (memberi keterangan) apabila 

                                                           
27

 Departemen Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahanya…, 49. 
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mereka dipanggil, dan janganlah kamu jemu menulis hutang itu, baik 
kecil maupun besar sampai batas waktu membayarnya. Yang 
demikian itu lebih adil di sisi Allah dan lebih menguatkan persaksian 
dan lebih dekat kepada tidak (menimbulkan) keraguanmu. (tulislah 
muamalahmu itu), kecuali jika muamalah itu perdagangan tunai 
yang kamu jalankan di antara kamu, maka tidak ada dosa bagi kamu, 
(jika) kamu tidak menulisnya. Dan persaksikanlah apabila kamu 
berjual beli, dan janganlah penulis dan saksi saling sulit 
menyulitkan. Jika kamu lakukan (yang demikian), maka 
sesungguhnya hal itu adalah suatu kefasikan pada dirimu. Dan 
bertakwalah kepada Allah, Allah mengajarmu, dan Allah Maha 
mengetahui segala sesuatu. 
 

4) Adanya penyerahan barang, jasa atau uang dari shahībul māl kepada 

mudharib. 

5) Adanya unsur waktu 

6) Adanya unsur resiko 

c. Jenis-Jenis Pembiayaan Syariah 

Menurut Adiwarman Karim, pembiayaan syariah dapat digolongkan 

menjadi enam pembiayaan sebagai berikut:28 

1) Pembiayaan Modal Kerja Syariah. Pembiayaan modal kerja syariah 

adalah pembiayaan jangka pendek yang diberikan kepada perusahaan 

untuk membiayai kebutuhan modal kerja usahanya berdasarkan 

prinsip syariah. Jangka waktu pembiayaan modal maksimum satu 

tahun dan dapat diperpanjang sesuai kebutuhan. 

                                                           
28 Adiwarman A. karim, Bank Islam…,  231. 
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2) Pembiayaan Investasi Syariah. Pembiayaan investasi syariah adalah 

penanaman dana dengan maksud memperoleh imbalan, manfaat atau 

keuntungan di kemudian hari. 

3) Pembiayaan Konsumtif Syariah. Pembiayaan konsumtif syariah 

adalah jenis pembiayaan yang diberikan untuk tujuan di luar usaha 

pada umumnya dan pembiayaan ini bersifat perorangan. 

4) Pembiayaan Sindikasi. Pembiayaan sindikasi adalah pembiayaan yang 

diberikan oleh lebih dari satu lembaga keuangan bank untuk obyek 

pembiayaan tertentu. 

5) Pembiayaan berdasarkan Take Over. Pembiayaan berdasarkan take 

over membantu masyarakat untuk mengalihkan transaksi non syariah 

yang telah berjalan menjadi transaksi yang sesuai dengan prinsip 

syariah. 

6) Pembiayaan Letter of Credit. Pembiayaan letter of credit adalah 

pembiayaan yang diberikan dalam rangka memfasilitasi transaksi 

impor atau ekspor nasabah. 

d. Pembiayaan Murābahah 

Menurut bahasa, murābahah berasal dari kata ribh yang bermakna 

tumbuh, berkembang dalam perniagaan atau untung. Menurut Istilah, 

murābahah berarti jual beli komoditas dimana penjual memberikan 
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informasi kepada pembeli tentang harga pokok pembelian barang (modal) 

dan tingkat keuntungan (margin) yang diinginkan.29 

Murābahah juga dapat didefinisikan sebagai jual beli barang pada 

harga asal dengan tambahan keuntungan yang disepakati. Dalam akad ini, 

penjual harus memberi tahu harga produk yang ia beli dan menentukan 

suatu tingkat keuntungan sebagai tambahanya.30 Akad jual beli semacam 

ini dihalalkan oleh syariat Islam sesuai dengan firman Allah dalam Al-

Qur’an surat al-Baqarah ayat 275 yang berbunyi,31 

 …�ح�لَّ لله� لب�ي�ع� �ح�ر�� لر龷ب�ا

Artinya: Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. 

Dan hadits Nabi Muhammad SAW. yang diriwayatkan oleh Ibnu Majah 

dari Suhaib ar-Rumi r.a.,  

ّ لب�ي�ع� لى ج�ل، : ثلا ف龵ي�هن�ّ لب�ر�كة: قا  اللهُ ع�لي�ه龵 �ل龵ه龵 �س�لّم�لنّ�بي�ّ ص�لّى  َ

) بن ماجه عن صهيب(�لم�قا�ض�ة، �خ�لط لب�رّ بالشّ�ع龵ي�ر ل龵لب�ي�ت龵 لا ل龵لب�ي�ع   

Nabi SAW. bersabda, “Ada tiga hal yang di dalamnya mengandung 
keberkahan: jual beli secara tangguh, muqaradhah (mudharabah), 
dan mencampur gandum dengan tepung untuk keperluan rumah 
tangga, bukan untuk dijual.” 

                                                           
29 Muhammad Yazid, “Fiqh Muamalah”, (Modul – Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 
2012), 88. 
30 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktik (Jakarta: Gema Insani, 2001), 101. 
31 Departemen Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahanya…, 48. 
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Berdasarkan Keputusan Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil 

Dan Menengah No: 91/Kep/M.KUKMI/IX/2004 tentang Petunjuk 

Kegiatan Usaha Koperasi Jasa Keuangan Syariah,32 

Murābahah adalah tagihan atas transaksi penjualan barang dengan 
menyatakan harga perolehan dan keuntungan (margin) yang 
disepakati pihak penjual (koperasi) dan pembeli (anggota, calon 
anggota, koperasi-koperasi lain dan atau anggotanya) atas transaksi 
jual beli tersebut, yang mewajibkan anggota untuk melunasi 
kewajibannya sesuai jangka waktu tertentu disertai dengan 
pembayaran imbalan berupa margin keuntungan yang disepakati 
dimuka sesuai akad.   

 

 Sementara itu menurut PSAK No. 102, “Murābahah adalah akad jual 

beli barang dengan harga jual sebesar biaya perolehan ditambah 

keuntungan yang disepakati dan penjual harus mengungkapkan biaya 

perolehan harga barang tersebut kepada pembeli”.33 

e. Rukun dan Syarat Pembiayaan Murābahah 

Rukun Murābahah34 

1) Pihak yang berakad : Penjual dan Pembeli 

2) Objek yang diakadkan : Harga dan barang yang diperjualbelikan 

3) Sighat   : Ijab (serah) dan Qabūl (terima) 

 

                                                           
32 Menteri Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia, “Peraturan Menteri 

Negara Koperasi Dan Usaha Kecil Dan Menengah Republik Indonesia”…, 5. 
33 Wiroso, Akuntansi Transaksi Syariah (Jakarta: IAI, 2011), 73. 
34 Wiroso, Jual Beli Murabahah (Yogyakarta: UII Press, 2005), 16. 
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Adapun syarat-syarat umum dalam pengajuan pembiayaan murābahah 

adalah sebagai berikut:35  

1) BMT memberitahu biaya modal (harga pokok) kepada anggota. 

2) Kontrak pertama harus sah sesuai rukun yang ditetapkan. 

3) Kontrak harus bebas dari riba. 

4) Penjual harus menjelaskan kepada pembeli jika terjadi cacat atas 

barang sesudah pembelian. 

5) Penjual harus menyampaikan semua hal yang berkaitan dengan 

pembelian, misalnya jika pembelian dilakukan secara utang.  

Menurut Fatwa DSN MUI No. 04/DSN-MUI/IV/2000 tentang 

Murābahah, setiap nasabah yang mengambil pembiayaan murābahah 

mempunyai ketentuan sebagai berikut:36 

a) Nasabah mengajukan permohonan dan janji pembelian suatu barang 

atau aset kepada bank. 

b)  Jika bank menerima permohonan tersebut, ia harus membeli terlebih 

dahulu aset yang dipesannya secara sah dengan pedagang. 

c) Bank kemudian menawarkan aset tersebut kepada nasabah dan 

nasabah harus menerima (membeli) sesuai dengan janji yang telah 

                                                           
35 Ahmad Sumiyanto, BMT Menuju Koperasi Modern (Yogyakarta: ISES Publishing, 2008), 156. 
36 Dewan Syariah Nasional, “Fatwa Dewan Syariah Nasional  NO: 04/DSN-MUI/IV/2000 Tentang 
Murabahah”, hukum.unsrat.ac.id/inst/dsn2000_4_murabahah.pdf, diakses pada 11 November 2014, 4. 
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disepakatinya, karena secara hukum janji tersebut mengikat; 

kemudian kedua belah pihak harus membuat kontrak jual beli. 

d) Dalam jual beli ini bank diperbolehkan meminta nasabah untuk 

membayar uang muka saat menandatangani kesepakatan awal 

pemesanan. 

e) Jika nasabah kemudian menolak membeli barang tersebut, biaya riil 

bank harus dibayar dari uang muka tersebut. 

f) Jika nilai uang muka kurang dari kerugian yang harus ditanggung oleh 

bank, bank dapat meminta kembali sisa kerugiannya kepada nasabah. 

g) Jika uang muka memakai kontrak ‘urbun sebagai alternatif dari uang 

muka, maka (1) Jika nasabah memutuskan untuk membeli barang 

tersebut, ia tinggal membayar sisa harga. (2) Jika nasabah batal 

membeli, uang muka menjadi milik bank maksimal sebesar kerugian 

yang ditanggung oleh bank akibat pembatalan tersebut; dan jika uang 

muka tidak mencukupi, nasabah wajib melunasi kekurangannya. 

f. Jenis Pembiayaan Murābahah 

Transaksi jual beli murābahah dapat dikelompokkan dalam dua jenis, 

yaitu sebagai berikut: 

1) Murābahah tanpa pesanan  

Murābahah jenis ini dilakukan tanpa memperhatikan ada 

tidaknya pesanan. Pengadaan barang dilakukan atas dasar persediaan 



37 
 

minimum yang harus dipelihara.37 Untuk memahami alur pembiayaan 

tersebut dapat dilihat dalam bagan di bawah ini.  

1. Negoisasi & persyaratan 
 

          Pengadaan      
  2. Akad murābahah 

4. Pembayaran 
 

3. Penyerahan barang 
  

  
 Gambar 2.1  

        Alur Murābahah tanpa pesanan  

2) Murābahah berdasarkan pesanan  

Jual beli jenis ini dilakukan atas dasar pesanan yang diterima. 

Apabila tidak ada pesanan, maka tidak dilakukan pengadaan barang. 

Alur pembiayaan tersebut dapat dilihat dalam bagan di bawah ini.38 

 

         2. Pemesanan            1. Negosiasi & persyaratan 

      4. Akad murābahah  

         6. Pembayaran 

    3. Penyerahan    5. Penyerahan barang 
Barang 

  
  Gambar 2.2 

Alur murābahah dengan pesanan 

 

                                                           
37 Wiroso, Akuntansi Transaksi Syariah, 77. 
38  Ibid., 78. 

Pemasok LKS Pembeli 

Pemasok LKS 
Pembeli 
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B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

1. Alima Setiyarini (2012) disertasi dengan judul “Pengaruh Persepsi Nasabah 

Dan Margin Terhadap Keputusan Pengambilan Pembiayaan Murābahah Di 

BMT Bumi Sekar Madani”. Penelitian ini bersifat kasual komparatif dengan 

unit analisis yang diteliti adalah nasabah BMT Bumi Sekar Madani. 

Penelitian ini mengunakan teknik pengambilan sampel dengan metode 

Purposive Sampling dengan sampel sebanyak 96 nasabah yang mengambil 

pembiayaan murābahah. Kuesioner diuji validitas dan reliabilitasnya 

sebelum dilakukan pengumpulan data penelitian. Alat uji yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan uji prasyarat analisis yang 

meliputi uji normalitas, uji linearitas dan uji asumsi klasik yang 

meliputi uji multikolonieritas dan uji heteroskedastisitas. Metode analisis 

data yang digunakan adalah analisis regresi sederhana dan analisis regresi 

berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Persepsi Nasabah 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pengambilan 

Pembiayaan Murābahah yang ditunjukkan dengan nilai koefisien korelasi 

(R) sebesar 0,429, koefisien determinasi (R2) sebesar 0,184 dan nilai thitung › 

ttabel pada taraf signifikansi 5% yaitu sebesar 4,599 › 1,980, (2) Margin 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pengambilan 

Pembiayaan Murābahah yang ditunjukkan dengan nilai 

koefisien korelasi (R) sebesar 0,262, koefisien determinasi (R2) sebesar 
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0,068 dan nilai thitung › ttabel pada taraf signifikansi 5% yaitu sebesar 2,628> › 

1,980, (3) Persepsi Nasabah dan Margin secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pengambilan Pembiayaan 

Murābahah yang ditunjukkan dengan nilai koefisien korelasi (R) sebesar 

0,481, koefisien determinasi (R2) sebesar 0,231 dan nilai Fhitung › Ftabel pada 

taraf signifikansi 5% yaitu sebesar 13,976 › 3,09.39 

2. Fina Senja Rahayu (2013) skripsi dengan judul “Analisis Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Nasabah Dalam Memutuskan Pilihan Produk 

Murābahah di Bank Syariah Mandiri KCP Mayjen Sungkono”. Variabelnya 

adalah faktor syariah (X1), kelas sosial (X2), kelompok refrensi (X3) dan 

persepsi stimulus pemasaran (X4). Alat analisis yang digunakan adalah 

regresi berganda, uji F, uji t dan uji asumsi klasik. Hasil penelitianya adalah 

variabel faktor syariah (X1) tidak berpengaruh signifikan dengan tingkat 

yang dihasilkan lebih dari 5%, sig 0,763. Variabel kelas sosial (X2) tidak 

berpengaruh signifikan dengan tingkat yang dihasilkan lebih dari 5%, sig 

0,296. Untuk variabel kelompok refrensi (X3) berpengaruh signifikan 

dengan tingkat yang dihasilkan kurang dari 5%, sig 0,001. Dan variabel 

persepsi (X4) berpengaruh signifikan dengan tingkat yang dihasilkan kurang 

dari 5%, sig 0,041. Di antara variabel tersebut yang merupakan faktor yang 

                                                           
39 Disalin dan diedit kembali langsung dari abstrak penulis (Alima Setiyarini, “Pengaruh Persepsi 
Nasabah dan Margin Terhadap Keputusan Pengambilan Pembiayaan Murābahah di BMT Bumi Sekar 
Madani”, Disertasi Program Studi Akuntansi, Universitas Negeri Yogyakarta 2012). 
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paling dominan adalah kelas sosial (X2) dengan beta sebesar 0,426 dan nilai 

thitung sebesar 3,464.40 

3. Nurul Amalia (2013) skripsi dengan judul “Pengaruh Variabel Bauran 

Pemasaran Terhadap Keputusan Nasabah Dalam Mengambil Pembiayaan 

Murābahah pada BMT Mandiri Sejahtera Jatim”. Penelitian ini dikhususkan 

untuk membuktikan dan menjawab pertanyaan apakah terdapat pengaruh 

yang signifikan dari variabel bauran pemasaran terhadap keputusan nasabah 

dalam mengambil pembiayaan murābahah. Jenis penelitianya adalah field 

dengan jumlah sampel 89 responden dengan teknik random sampling. Alat 

yang digunakan adalah uji variabel, uji reliable, uji asumsi klasik dengan 

teknik analisis regresi berganda berpola induktif. Berdasarkan hasil uji Fhitung 

sebesar 13,222 sedangkan Ftabel sebesar 2,480 (pvalue ‹ 0,05) terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel pemasaran terhadap kuputusan 

nasabah dalam mengambil pembiayaan murābahah. Sedangkan pada uji t 

diperoleh hasil bahwa Product dengan nilai thitung 4,686 › ttabel 1,662 (pvalue ‹ 

0,05), Price dengan nilai thitung 2,390 › ttabel 1,662 (pvalue ‹ 0,05) dan Promosi 

dengan nilai thitung 2,685 › ttabel 1,662 (pvalue ‹ 0,05) berpengaruh signifikan 

                                                           
40 Disalin dan diedit kembali langsung dari kesimpulan penulis (Fina Senja Rahayu, “Analisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Nasabah dalam Memutuskan Pilihan Produk Murābahah di Bank Syariah 
Mandiri KCP Mayjen Sungkono” Skripsi Program Studi Ekonomi Syariah, Universitas Islam Negeri 
Sunan Ampel Surabaya,  2013). 
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secara parsial. Sedangkan variabel Place dengan nilai thitung -0,711 ‹ ttabel 

1,662 (pvalue › 0,05) tidak berpengaruh secara parsial.41 

Adapun persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah 

sama-sama menggunakan variabel keputusan pembelian sebagai variabel terikat. 

Untuk perbedaan dengan penelitian terdahulu terdapat pada variabel bebasnya 

yakni tingkat margin murābahah dan permasalahan yang timbul akibat 

minimnya nasabah yang mengajukan pembiayaan. Objek penelitiannya pun pada 

KJKS BMT UGT Sidogiri Cabang Waru Sidoarjo. Teknik pengumpulan data 

menggunakan metode kuisioner, wawancara, dan observasi, sedangkan untuk 

teknik analisis datanya menggunakan statistik deskriptif dan uji statistik regresi 

linier sederhana. 

 

Tabel 2.2 
Perbedaan Dan Persamaan Penelitian 

No. Keterangan Penelitian Terdahulu Penelitian Sekarang 

1. Peneliti 

1. Setiyarini Alima, Disertasi, 
Universitas Negeri Yogyakarta 
(2012). 

2. Fina Senja Rahayu, Skripsi, 
Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel Surabaya (2013). 

3.  Nurul Amalia, Skripsi, 
Universitas Islam Negeri Sunan 
Ampel Surabaya (2013).  

Aisyah Nur Aini, 
Skripsi, Universitas 
Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya 
(2015). 

2. 
Judul 
Penelitian 

1. Pengaruh Persepsi Nasabah Dan 
Margin Terhadap Keputusan 
Pengambilan Pembiayaan 

Pengaruh Tingkat 
Margin Terhadap 

Keputusan 
                                                           
41 Disalin dan diedit kembali langsung dari kesimpulan penulis (Nurul Amalia, “Pengaruh Variabel 
Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Nasabah dalam Mengambil Pembiayaan Murābahah pada 
BMT Mandiri Sejahtera Jatim” Skripsi Program Studi Ekonomi Syariah, Universitas Islam Negeri 
Sunan Ampel Surabaya,  2013). 
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Murābahah Di BMT Bumi 
Sekar Madani 

2. Analisis Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi Nasabah Dalam 
Memutuskan Pilihan Produk 
Murābahah di Bank Syariah 
Mandiri KCP Mayjen Sungkono 

3. Pengaruh Variabel Bauran 
Pemasaran Terhadap Keputusan 
Nasabah Dalam Mengambil 
Pembiayaan Murābahah pada 
BMT Mandiri Sejahtera Jatim 

Pengambilan 
Pembiayaan Murābahah 
di BMT UGT Sidogiri 
Cabang Waru Sidoarjo 

3. 
Jenis 
Penelitian 

1. Disertasi – Deskriptif 
kuantitatif. 

2. Skripsi – Deskriptif kuantitatif. 
3. Skripsi – Deskriptif kuantitatif. 

Skripsi - Deskriptif 
kuantitatif 

4. 
Lokasi 
penelitian 

1. BMT Bumi Sekar Madani 
Yogyakarta 

2. Bank Syariah Mandiri KCP 
Mayjen Sungkono 

3. BMT Mandiri Sejahtera Jatim 

BMT UGT Sidogiri 
Cabang Waru Sidoarjo 

5. 
Objek yang 
Diteliti 

1. Sikap konsumen 
2. Faktor psikologis 
3. Sikap konsumen 

Sikap konsumen 

6. Variabel 

1. Persepsi, margin dan keputusan 
pengambilan 

2. Faktor syariah, kelas sosial, 
kelompok refrensi, persepsi 

3. Product, price, promotion dan 
place 

Margin dan keputusan 
pengambilan 

7. Alat Analisis 

1. Regresi Linier Sederhana dan 
Berganda 

2. Regresi Linier Berganda 
3. Regresi Linier Berganda 

Regresi Linier 
Sederhana 

8. 
Hasil 
Penelitian 

1. Persepsi Nasabah dan margin 
masing-masing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pengambilan 
Pembiayaan Murābahah. 

2. Variabel faktor syariah (X1) dan 
kelas sosial (X2) tidak 
berpengaruh. Untuk variabel 
kelompok refrensi (X3) dan 
variabel persepsi (X4) 
berpengaruh signifikan. 

Variabel tingkat margin 
berpengaruh secara 

positif dan signifikan 
terhadap variabel 

keputusan pengambilan 
pembiayaan murābahah 
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3. Variabel product, price dan 
promotion berpengaruh 
signifikan. Sedangkan variabel 
place tidak berpengaruh secara 
parsial. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Terdapat dua hal yang membangun tema dari penelitian ini, yaitu rumusan 

masalah dan variabel penelitian. Kedua hal tersebut saling berhubungan, dan 

permasalahan yang ada dapat dijawab sementara dengan hipotesis. Adapun 

variabel dalam penelitian ini adalah margin dan keputusan pengambilan. 

Margin menjadi indikator yang disorot dalam penelitian ini. Hal tersebut 

disebabkan karena tingkat margin menjadi penentu harga jual murābahah yang 

ditawarkan oleh BMT. Pemahaman nasabah akan tingkat margin yang 

ditetapkan akan mendorong nasabah untuk lebih selektif terhadap berbagai 

alternatif produk pembiayaan yang tersedia dan mengambil keputusan untuk 

mengajukan pembiayaan murābahah. 

 

 

 

 

 

 

Tingkat Margin 

(X) 

Keputusan Pengambilan 
Pembiayaan 

(Y) 
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D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas pertanyaan penelitian.42 

Dengan demikian ada keterkaitan antara perumusan masalah dengan hipotesis. 

Untuk itu hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. H0 : Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel 

margin terhadap keputusan pengambilan pembiayaan murābahah di BMT 

UGT Sidogiri Cabang Waru Sidoarjo. 

2. H1 : Adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel margin 

terhadap keputusan pengambilan pembiayaan di BMT UGT Sidogiri 

Cabang Waru Sidoarjo. 

Berdasarkan keterangan di atas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pada 

penelitian ini diduga margin berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pengambilan pembiayaan di BMT UGT Sidogiri Cabang Waru 

Sidoarjo. 

 

                                                           
42 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian, Edisi Pertama (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 
2011), 79. 


