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A. Landasan Teori

1. Perilaku Konsumen

a.

Pengertian Perilaku Konsumen

Ada beberapa definisi perilaku konsumen yang ada, salah
satunya adalah diartikan sebagai perilaku yang diperlihatkan
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan
memuaskan kebutuhan mereka.'” Perilaku konsumen merupakan
tindakan yang dilakukan oleh konsumen guna mencapai dan
memenuhi kebutuhannya baik dalam penggunaan, pengonsumsian,
maupun penghabisan barang dan jasa, termasuk proses keputusan
yang mendahului dan menyusul.*

Sumarwan menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah
semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong
tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,

menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-

hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.”'

' Shiffman dan Kanuk dalam Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya
dalam Pemasaran Edisi Kedua, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), 4.

2% Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai Himpunan
Jurnal Penelitian, (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2013), 9.

?! Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran FEdisi

Kedua. ..,

5.

11



12

Dalam perspektif Islam, perilaku seseorang sangat dipengaruhi
oleh nilai-nilai dan keyakinan dalam menjalankan kehidupan. Dalam
kehidupan banyak nilai-nilai ekonomi yang ditawarkan oleh sistem
ekonomi yang ada. Dalam kapitalisme, segala perilaku konsumsi yang
ada harus bersandarkan atas nilai-nilai materi. Sedangkan dalam
syari’ah, tidak ada larangan untuk melakukan kegiatan ekonomi
selama bertujuan untuk kemaslahatan dan kehidupan yang layak.
Namun, segala upaya tersebut tidak boleh bertentangan dengan
pemahaman dan nilai-nilai syari’ah.**

Dalam berkonsumsi, seorang Muslim bisa memaksimalkan
nilai wtility yang ingin didapatkan selama tidak melampaui batas-
batas yang telah ditentukan syari’ah. Sistem ekonomi Islam tidak
secara mutlak menerima konsep utility dan preference dalam
berkonsumsi. Konsep wuti/ity dalam Islam akan sangat berbeda dengan
konsep ekonomi kapitalisme. Preference seorang Muslim dalam
berkonsumsi terkadang tidak hanya didorong oleh nilai-nilai materi,
melainkan dibarengi oleh nilai-nilai spiritualisme. (mendapat pahala
di kehidupan akhirat kelak).”

Tujuan utama konsumsi seorang muslim adalah sebagai sarana
penolong  untuk  beribadah  kepada  Allah.  Sesungguhnya

mengkonsumsi sesuatu dengan niat untuk meningkatkan stamina

** Ismail Nawawi, Ekonomi Mikro Dalam Perspektif Islam, (Jakarta: Dwiputra Pustaka Jaya,

2010), 79.

2 1bid., 79-80.
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dalam ketaatan pengabdian kepada Allah akan menjadikan konsumsi

itu bernilai ibadah yang dengannya manusia mendapatkan pahala.

Dalam ekonomi Islam, konsumsi dinilai sebagai sarana wajib yang

seorang muslim tidak bisa mengabaikannya dalam merealisasikan

tujuan yang dikehendaki Allah dalam penciptaan manusia, yaitu
merealisasikan pengabdian sepenuhnya hanya kepada-Nya, Allah

berfirman dalam surat Ad-Dzariyat ayat 56:

05353 ) Gyl SHT IS s

Artinya: “Dan Aku tidak menciptakan jin dan manusia melainkan

supaya mereka menghamba kepada-Ku.” (Q.S. Adz-Dzariyat: 56)**

Setelah mengetahui pengertian perilaku konsumen, ada

beberapa alasan mengapa harus mempelajari perilaku konsumen,
diantaranya:*

a) Perilaku konsumen menggambarkan perkembangan ekonomi
sosial, budaya, teknologi dan informasi yang terjadi di sekeliling
konsumen.

b) Memberikan pengetahuan kepada para pelaku bisnis untuk
menciptakan produk sesuai kebutuhan, selera dan keinginan
konsumen, sehingga mampu mengembangkan bisnisnya ke

berbagai negara.

** Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya, (Surabaya: Al-Hidayah, 2002), 862.
¥ Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran Edisi
Kedua..., 8.
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c¢) Konsumen sebagai titik sentral perhatian pemasaran, sehingga
memahami konsumen akan menuntun pemasar pada kebijakan

pemasaran yang tepat dan efisien.”

2. Pengambilan Keputusan Konsumen
a. Pengertian Pengambilan Keputusan Konsumen

Keputusan adalah suatu pengakhiran dari proses pemikiran
tentang suatu masalah untuk menjawab pertanyaan apa yang harus
diperbuat guna mengatasi masalah tersebut dengan menjatuhkan
pilihan pada suatu alternatif.”’

Schiffman dan Kanuk mendefinisikan suatu keputusan
pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan
keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat
keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan
untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam
pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen.

b. Proses Pengambilan Keputusan

Sebagaimana telah diketahui bahwa perilaku konsumen

berusaha memahami bagaimana konsumen mencari, membeli,

menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa.

2“’Sutisna, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasarn, (Bandung: PT REMAIJA
ROSDAKARYA, 2002), 4.

*"Prajudi Atmosudirjo, “proses pengambilan keputusan”, http://ruth-
apriyana.blogspot.com/2013/10/proses-pengambilan-keputusan.html, diakses pada 28 Oktober
2014.



http://ruth-apriyana.blogspot.com/2013/10/proses-pengambilan-keputusan.html
http://ruth-apriyana.blogspot.com/2013/10/proses-pengambilan-keputusan.html
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Setiap konsumen melakukan berbagai macam keputusan tentang
pencarian, pembelian, dan penggunaan berbagai macam produk.

Adapun proses pengambilan keputusan dapat dilihat pada gambar 2.1

berikut**:
Gambar 2.1
Proses Pengambilan Keputusan
Pengenalan | | Pencarian | | Evaluasi | | Keputusan | | Perilaku
masalah Informasi Alternatif Membeli Pasca

Secara rinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai
berikut:
1) Pengenalan masalah
Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya
masalah kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara
kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkannya.
Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan internal maupun
rangsangan eksternal.
2) Pencarian informasi
Seseorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan
terdorong untuk mencari informasi lebih banyak. Beberapa
pencarian tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah

informasi yang dimiliki, kemudahan dalam memperoleh informasi.

?® Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konseumen: Perspektif Kontemporer Pada Motif. Tujuan, dan
Keinginan Konsumen, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 8.
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Sumber- sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan

menjadi empat kelompok:

e Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.

e Sumber komersial: iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan,
dan pameran.

e Sumber umum: media massa dan organisasi konsumen.

e Sumber pengalaman: pernan menangani, menguji, dan
menggunakan produk.

Secara umum konsumen menerima informasi terbanyak
suatu produk dari sumber-sumber komersial, yaitu sumber-sumber
yang didominasi oleh pemasar. Pada sisi lain, informasi yang
paling efektif justru berasal dari sumber-sumber pribadi.

Evaluasi alternatif

Bagaimana memproses informasi tentang pilihan merek
untuk membuat keputusan akhir, ternyata tidak ada proses
evaluasi yang sederhana dan tunggal yang digunakan oleh
konsumen bahkan oleh satu konsumen pada seluruh situasi
membeli. Ada beberapa proses evaluasi keputusan, kebanyakan
model dari proses evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif,
yaitu mereka memandang konsumen sebagai pembentuk penilaian
terhadap produk terutama berdasarkan pada pertimbangan yang

sadar dan rasional.
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Keputusan membeli

Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
terhadap merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihan.
Konsumen mungkin juga membentuk tujuan membeli untuk merek
yang paling disukai. Walaupun demikian, dua faktor dapat
mempengaruhi tujuan dalam membeli. Faktor yang pertama
adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan
mengurangi alternatif pilihan seseorang akan tergantung pada dua
hal: (1) intensitas sikap negatif orang lain tersebut terhadap
alternatif pilihan konsumen dan (2) motivasi konsumen untuk
menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin tinggi intensitas
sikap negatif orang lain tersebut dengan konsumen, maka semakin
besar kemungkinan konsumen akan menyesuaikan tujuan
pembeliannya.
Perilaku sesudah pembelian

Sesudah pembelian terhadap suatu produk yang dilakukan
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan. Konsumen tersebut juga akan terlibat dalam
tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk

yang akan menarik minat pemasar.
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c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Proses Keputusan Konsumen
1) Perbedaan Individu
Perbedaan  individu  menggambarkan  faktor-faktor
karakteristik individu yang muncul dari dalam diri konsumen dan
proses psikologis yang terjadi pada diri konsumen yang sangat
berpengaruh terhadap proses keputusan konsumen. Faktor-faktor
tersebut antara lain®:
a) Kebutuhan dan 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 memenuhi kebutuhan tersebut.
inilah yang disebut sebagai motivasi. Motivasi adalah daya
dorong yang muncul dari seorang konsumen yang akan
mempengaruhi  proses  keputusan  konsumen  dalam
menggunakan barang dan jasa.
b) Kepribadian
Tidak ada dua manusia yang persis sama dalam sifat
atau kepribadiannya, masing-masing memiliki karakteristik

yang unik yang berbeda satu sama lain. Inilah yang disebut

¥ Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran Edisi
Kedua..., 10-12.
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sebagai kepribadian manusia. Memahami kepribadian
konsumen adalah penting bagi pemasar karena kepribadian
bisa terkait dengan perilaku konsumen. Perbedaan dalam
kepribadian konsumen akan mempengaruhi perilakunya dalam
memilih atau membeli produk karena konsumen akan membeli
barang yang sesuai dengan kepribadiannya.
Konsep Diri

Konsep diri adalah persepsi atau perasaan seseorang
terhadap dirinya. Konsep diri seseorang menggambarkan
bagaimana sikap orang tersebut terhadap dirinya. Konsep diri
sangat terkait dengan karakter atau sifat-sifat dari kepribadian
seseorang. Seorang konsumen misalnya, dapat memandang
dirinya sebagai orang yang modern dan mudah menerima
inovasi. Persepsi terhadap dirinya tersebut akan direfleksikan
dengan perilaku konsumsinya. Konsumen tersebut akan mudah
menerima dan membeli berbagai peralatan dan alat
komunikasi yang modern dan selalu tertarik membeli sesuatu
yang baru.
Pengolahan Informasi dan Persepsi

Pengolahan informasi pada diri konsumen terjadi
ketika salah satu panca indera konsumen menerima input
dalam bentuk stimulus. Stimulus bisa berbentuk produk, nama

merk, kemasan, iklan, nama produsen. Ada lima tahap
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pengolahan  informasi, yaitu pemaparan, perhatian,
pemahaman, penerimaan dan retensi.
Proses Belajar

Belajar merupakan suatu proses untuk memperoleh
pengetahuan dan pengalaman. Pengetahuan dan pengalaman
ini akan mengakibatkan perubahan sikap dan perilaku yang
relatif permanen. Proses belajar bisa terjadi karena adanya
empat unsur yang mendorong proses belajar tersebut, yaitu
motivasi (motivation), isyarat (cues), respons (respons), dan
pendorong atau penguatan (reinforcement).
Pengetahuan

Pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang
dimiliki konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa,
serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk dan jasa
tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsinya
sebagai  konsumen.  Pengetahuan  konsumen  akan
mempengaruhi keputusan pembelian. Pengetahuan konsumen
terbagi ke dalam tiga macam (1) pengetahuan produk, (2)
pengetahuan pembelian, (3) pengetahuan pemakaian.
Sikap

Sikap konsumen adalah faktor penting yang akan
mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat

terkait dengan konsep kepercayaan (belief) dan perilaku
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(behavior). Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan
konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan manfaatnya.
Kepercayaan, sikap dan perilaku juga terkait dengan konsep
atribut produk. Atribut produk adalah karakteristik dari suatu
produk. Konsumen biasanya memiliki kepercayaan terhadap
atribut suatu produk.
Agama

Agama akan memberikan pedoman ajaran mengenai
apa yang harus dilakukan dan apa yang tidak boleh dilakukan
oleh para pemeluknya. Ajaran-ajaran agama tersebut akan
mempengaruhi sikap, motivasi, persepsi, dan perilaku

konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa.

2) Faktor Lingkungan Konsumen

Secara rinci, faktor lingkungan konsumen dapat dijabarkan

sebagai berikut™:

a)

Budaya

Budaya adalah segala nilai, pemikiran, simbol yang
mempengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan, dan kebiasaan
seseorang dan masyarakat. Budaya bukan hanya yang bersifat
abstrak, seperti nilai, pemikiran, dan kepercayaan. Budaya bisa
berbentu objek material. Suatu nilai-nilai bisa dianggap

sebagai makna budaya (cultural meaning) jika semua orang

0 Ibid., 13-14.
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dalam sebuah masyarakat memiliki pemahaman yang sama
terhadap nilai-nilai tersebut.
Karakteristik Demografi, Sosial dan Ekonomi

Demografi akan menggambarkan karakteristik suatu
penduduk, misalnya suku adalah variabel demografi. Beberapa
karakteristik demografi yang sangat penting untuk memahami
konsumen adalah usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendidikan,
agama, suku bangsa, pendapatan, jenis keluarga, status
pernikahan, lokasi geografis, dan kelas sosial.
Keluarga

Keluarga adalah lingkungan mikro, yaitu lingkungan
yang paling dekat dengan konsumen. Keluarga adalah
lingkungan dimana sebagian besar konsumen tinggal dan
berinteraksi dengan anggotanya keluarga lainnya. Anggota
keluarga akan saling mempengaruhi dalam pengambilan
keputusan pembelian produk dan jasa.
Kelompok Acuan

Kelompok acuan (reference group) adalah seorang
individu atau sekelompok orang yang secara nyata
mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan digunakan
oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah

referensi dalam membentuk respons afektif, kognitif, dan
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perilaku. Kelompok acuan akan memberikan standard dan nilai
yang akan mempengaruhi perilaku konsumen.
e) Lingkungan dan Situasi Konsumen

Lingkungan konsumen terbagi ke dalam dua macam,
yaitu lingkungan sosial dan lingkungan fisik. Lingkungan
sosial adalah semua interaksi sosial yang terjadi antara
konsumen dengan orang sekelilingnya atau antara banyak
orang. Lingkungan fisik adalah segala sesuatu yang berbentuk
fisik di sekeliling konsumen. Sedangkan situasi bukanlah
lingkungan fisik atau sosial. Situasi didefinisikan oleh seorang
konsumen yang berperilaku di sebuah lingkungan untuk
mencapai tujuan tertentu.

f) Teknologi

Teknologi dalam bentuk perangkat keras dan lunak
telah berkembang dengan pesat dan perangkat teknologi
tersebut telah tersedia di pasar dengan harga terjangkau oleh
sebagian besar konsumen. Perangkat atau peralatan teknologi
yang dimiliki dan digunakan seorang konsumen akan
mempengaruhi sikap dan perilakunya. Salah satu teknologi
yang mempengaruhi perilku konsumen adalah internet.

3) Strategi Pemasaran
Konsep pemasaran adalah suatu konsep bisnis yang

menekankan bahwa strategi pemasaran yang berhasil adalah
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strategi yang dibangun berdasarkan kepada pemahaman yang lebih

baik dari perilaku konsumen. Pemahaman yang baik terhadap

perilaku konsumen akan membantu para pemasar melakukan hal-

hal berikut®':

a)

b)

Analisis Lingkungan

Para manajer dapat mengevaluasi faktor kekuatan luar
yang berpengaruh terhadap perusahaan dan pelanggannya,
serta menciptakan tantangan & peluang. Faktor yang harus
diamati dan dievaluasi adalah demografi, ekonomi, alam,
teknologi, politik dan budaya.
Riset Pasar

Para manajer dapat mengumpulkan data informasi
mengenai perilaku konsumen, seperti bagaiamana konsumen
mencari informasi, membeli, dan melakukan keputusan dari
faktor-faktor yang mempengaruhinya. Data tersebut
dibutuhkan oleh manajer perusahaan agar dapat menyusun
strategi pemasaran dengan lebih baik.
Segmentasi

Segmentasi adalah pengelompokan pasar atau
konsumen berdasarkan kesamaan karakteristik tertentu.
Kelompok konsumen atau segmen tersebut dapat dipilih oleh

produsen untuk dijadikan sasaran atau target penjualan

3 bid., 17-19.
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produknya. Dasar untuk melakukan segmentasi adalah
berdasarkan karakteristik konsumen, situasi, geografi, dan
budaya.
Positioning dan Diferensiasi

Positioning adalah menciptakan atau membangun
persepsi mengenai karakteristik atau citra suatu produk atau
merek dibandingkan dengan produk dan merek pesaing.
Positioning sangat terkait dengan tindakan diferensiasi yaitu
merancang barang dan jasa yang memiliki fitur atau
karaktersitik yang berbeda dengan produk pesaing.
Diferensiasi menjadi dasar untuk melakukan positioning.
Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah sejumlah
alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
tujuan-tujuan pemasarannya. Alat pemasaran yang sangat
popular dibagi ke dalam empat kelompok, yaitu produk, harga,
distribusi, dan promosi. Produk yang diracnag harus sesuai
dengan kebutuhan konsumen dan memberikan manfaat untuk
memecahkan masalah yang dihadapi konsumen. Promosi
adalah bagaimana produsen menyampaikan pesan mengenai
produk-produknya, sehingga konsumen mengenal produk dan

dapat diyakinkan bahwa produk tersebut dibutuhkan
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konsumen dan dapat memberikan manfaat untuk dapat

memecahkan masalah yang dihadapi konsumen.

3. Kebutuhan

Abraham Maslow menyusun teori motivasi manusia, dimana
variasi kebutuhan manusia dipandang tersusun dalam bentuk hirarki atau
bertingkat, setiap tingkat kebutuhan dapat dipenuhi hanya kalau tingkat
sebelumnya telah (relatif) terpuaskan.

Tingkatan motivasi bersifat mengikat, maksudnya: kebutuhan
pada tingkat yang lebih rendah harus relatif terpuaskan sebelum
menyadari atau dimotivasi oleh kebutuhan yang berada di tingkat lebih
tinggi. Jadi, kebutuhan fisiologis harus terpuaskan lebih dahulu sebelum
muncul kebutuhan rasa aman. Sesudah kebutuhan fisiologis dan rasa
aman terpuaskan, baru muncul kebutuhan sosial, begitu seterusnya
sampai kebutuhan pada tingkat terakhir.*®

Pada umumnya kebutuhan yang lebih rendah mempunyai kekuatan
atau kecenderungan yang lebih besar untuk diprioritaskan. Namun bisa
terjadi perkecualian, yaitu kebutuhan itu tidak muncul berurutan dari
rendah ke tinggi, yang lebih tinggi muncul lebih awal mendahului

kebutuhan yang lebih rendah. Misalnya pada orang tertentu kebutuhan

32 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran FEdisi
Kedua..., 26.
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esteem muncul lebih dahulu daripada kebutuhan cinta, dan mungkin pada
orang tertentu kebutuhan kreatifnya mendahului kebutuhan lainnya.
Adapun hierarki kebutuhan Maslow terdiri dari lima tingkatan,
yaitu34:
1) Kebutuhan Fisiologis;
2) Kebutuhan Rasa Aman dan Keamanan;
3) Kebutuhan Sosial;
4) Kebutuhan Ego;
5) Kebutuha Aktualisasi Diri.
Makna dari kelima macam kebutuhan yang tersusun secara
hierarki menurut Abraham Maslow adalah:
1) Kebutuhan Fisiologis
Kebutuhan fisiologis adalah kebutuhan manusia yang paling
mendasar untuk mempertahankan hidupnya secara fisik, yaitu
kebutuhan meliputi makan, minum, udara, rumah, pakaian, dan seks.*
Bagi orang yang berada dalam keadaan lapar berat dan
membahayakan, tak ada minat lain kecuali makanan. Bagi masyarakat
sejahtera jenis-jenis kebutuhan ini umumnya telah terpenuhi. Ketika
kebutuhan dasar ini terpuaskan, dengan segera kebutuhan-kebutuhan

yang lain (yang lebih tinggi tingkatannya) akan muncul dan

33 Moenir dalam Ika Fefiana Sari, “ Pengaruh Motivasi Terhadap Keputusan Nasabah Dalam
Memilih Produk Pembiayaan Mudharabah Pada BMT Ar-Rahman Tulungagung”’, skripsi--
Institut Agama Islam Negeri Tulungagung, 2014.

3% Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran..., 29.

¥ Ibid., 26-27.
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mendominasi perilaku manusia. Tidak diragukan lagi bahwa
kebutuhan fisiologis ini adalah kebutuhan yang paling kuat dan
mendesak. Ini berarti bahwa pada diri manusia yang sangat merasa
kekurangan segala-galanya.
2) Kebutuhan Rasa Aman dan Keamanan
Sesudah kebutuhan fisiologis terpuaskan secukupnya, muncul
kebutuhan keamanan, stabilitas, keteraturan, kebebasan dari rasa
takut dan cemas. Setelah kebutuhan dasar terpuaskan muncullah apa
yang digambarkan Maslow sebagai kebutuhan rasa aman dan
keamanan. Kebutuhan ini menggambarkan kebutuhan akan kebebasan
dari ancaman, yakni aman dari ancaman kejadian atau lingkungan.*®
3) Kebutuhan Sosial
Setelah terpuaskan kebutuhan rasa aman dan keamanan, maka
kebutuhan sosial yang mencakup kebutuhan akan rasa memiliki-
dimiliki, saling percaya, cinta dan kasih sayang akan menjadi
motivator penting bagi perilaku. Pada tingkat kebutuhan ini, ia haus
akan relasi yang penuh arti dan penuh kasih dengan orang lain pada
umumnya. la membutuhkan tempat (peranan) ditengah kelompok atau
lingkungannya, dan akan berusaha keras untuk mencapai dan

mempertahankannya. Kebutuhan sosial merupakan kebutuhan yang

diperlukan manusia untuk berhubungan satu dengan yang lainnya.”’

3% Nugroho I Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer ..., 39.
*” Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran..., 28.
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4) Kebutuhan Ego
Menurut Maslow semua orang dalam masyarakat (kecuali
beberapa kasus yang patalogis) mempunyai kebutuhan atau
menginginkan penilaian terhadap dirinya yang mantap, mempunyai
dasar yang kuat, dan biasanya bermutu tinggi, akan rasa hormat diri
atau harga diri. Kebutuhan ego adalah kebutuhan untuk berprestasi,
sehingga mencapai derajat yang lebih tinggi dari yang lainnya.
Manusia memiliki ego yang kuat untuk bisa mencapai prestasi kerja
dan karir yang lebih baik untuk dirinya maupun lebih baik dari orang
lain. Individu ingin dikenal sebagai orang yang berprestasi maupun
sukses.*®
5) Kebutuhan Aktualisasi Diri
Kebutuhan aktualisasi diri adalah keinginan dari seorang
individu untuk menjadikan dirinya sebagai seorang yang terbaik
sesuai dengan potensi dan kemampuan yang dimilikinya. Dan untuk
mencapai puncak prestasi potensinya.39 Manusia yang dapat mencapai
tingkat aktualisasi diri ini menjadi manusia yang utuh, memperoleh
kepuasan dan kebutuhan yang orang lain bahkan tidak menyadari ada
kebutuhan semacam itu.
Adapun kebutuhan (need) dalam pandangan Islam merupakan
konsep yang lebih bernilai dari sekedar keinginan (want). Want

ditetapkan berdasarkan konsep utility, tetapi need didasarkan atas konsep

3 1bid., 29.
% Ibid.



30

maslahah. Karenanya semua barang dan jasa yang memberikan mas/ahah
disebut kebutuhan manusia.*’

Menurut Imam al-Ghazali kebutuhan (hajat) adalah keinginan
manusia untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan dalam rangka
mempertahankan kelangsungan hidupnya. Dalam ekonomi Islam,
pemenuhan kebutuhan akan sandang pangan, dan papan harus dilandasi
dengan nilai-nilai spiritualisme Islami dan adanya keseimbangan dalam
pengelolaan harta kekayaan. Selain itu, kewajiban yang harus dipenuhi
oleh manusia dalam memenuhi kebutuhannya harus berdasarkan batas
kecukupan (had al-kifayah), baik atas kebutuhan pribadi atau keluarga.*'

Dalam Islam, ada lima kebutuhan dasar yang harus dipenuhi bagi
eksisnya kehidupan manusia, yakni: kehidupan atau jiwa (a/-nafs), harta
benda (al-mal), keyakinan (al/-din), intelektual (a/-agl), dan keluarga atau

keturunan (al-nasl).**

4. Kelompok Referensi
a) Definisi Kelompok Referensi
1) Kelompok referensi adalah seorang individu atau sekelompok
orang yang secara nyata mempengaruhi seseorang. Dalam

perspektif pemasaran kelompok referensi adalah kelompok yang

* Euis Amalia, “Teori Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam”, Jauhar Jurnal
Pemikiran Islam Kontekstual, Vol 4, No. 1 (Juni, 2003), 11.

4 Ismail Nawawi, Ekonomi Mikro Dalam Perspektif Islam. .., 63-64.

2 Mustafa Edwin Nasution, et al, Pengenalan Eksklusif Ekonomi Islam, (Jakarta: Kencana,
2007), 62.
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berfungsi sebagai referensi bagi seseorang dalam keputusan
pembelian dan konsumsi.*

2) Kelompok referensi adalah individu atau sekelompok orang yang
dianggap memiliki relevansi yang signifikan pada seseorang dalam
hal mengevaluasi, memberikan aspirasi, atau dalam berperilaku.**

3) Kelompok referensi adalah kelompok-kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung terhadap sikap
dan perilaku seseorang.®

4) Kelompok referensi dapat berwujud seseorang atau kelompok
yang menjadi pembanding atau acuan seseorang dalam
pembentukan nilai-nilai, sikap atau perilaku baik secara umum
ataupun secara khusus.*

Suatu kelompok referensi meliputi satu orang atau lebih yang
dipergunakan oleh seseorang sebagai basis/dasar untuk perbandingan
atau titik referensi dalam membentuk tanggapan afeksi dan kognisi
serta menyatakan perilaku seseorang. Seorang konsumen mungkin
akan terlibat atau menjadi bagian dari satu atau lebih kelompok.
Dalam perspektif pemasaran, masing-masing kelompok dimana
konsumen menjadi anggotanya akan mempengaruhi perilaku

pembelian dan konsumsi dari konsumen tersebut. Kelompok

# Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran. .., 306.
* Solomon dalam Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I Thalauw, Perilaku Konsumen, (Y ogyakarta:
Andi, 2005), 151.
4 Phipip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi Milenium , Hendra Teguh, S.E., Ak, Ronny A.
Rusli, E.E., Ak, Drs. Benjamin Molan, (Jakarta: Prenhallindo, 2002), 186.
% Kindra Laroche dan Muller dalam Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I Thalauw, Perilaku
Konsumen. .., 151.
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mempengaruhi proses pembelian dalam dua cara. Pertama, kelompok
mempengaruhi pembelian yang dibuat oleh seorang konsumen. Kedua,
anggota-anggota kelompok seringkali membuat keputusan bersama-
sama sebagai sebuah kelompok.*’
b) Jenis-Jenis Kelompok Referensi

Kelompok referensi mengarah kepada individu atau sosial
kelompok yang penting (kelompok primer) meliputi keluarga, teman,
tetangga, dan rekan kerja. Kelompok primer cenderung bersifat
informal. Kelompok sekunder seperti kelompok himpunan alumni,
kelompok arisan, dan kelompok rukun warga yang cenderung
memiliki ikatan yang lebih longgar dan memiliki pengaruh kecil
terhadap anggota lainnya. Perilaku seseorang juga dipengaruhi oleh
kelompok-kelompok dimana mereka bukan anggotanya. Kelompok-
kelompok yang memperlihatkan keinginan untuk mengikuti norma,
nilai, maupun perilaku dari orang lain yang dijadikan kelompok
acuannya. Sementara itu kelompok disosiatif adalah kelompok yang
berusaha untuk menghindari asosiasi dan kelompok acuan.

Jenis kelompok referensi itu terdiri dari*®:

e Formal/Informal: Formal memiliki struktur yang jelas,
informal tidak.
e Primer/Sekunder: Primer melibatkan interaksi langsung tatap

muka, sementara grup sekunder tidak.

*" Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen dan Penerapannya dalam Pemasaran. .., 305.
* Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer..., 194-195.
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e Keanggotaan: Seseorang menjadi anggota formal dari
keanggotaan grup referensi.
e Aspirasional: Seseorang bercita-cita bergabung atau
menandingi grup referensi aspirasional.
e Disosiatif: Seseorang berupaya menghindari atau menolak
grup referensi disosiatif.
c) Jenis Pengaruh Kelompok Referensi
Kelompok referensi mempengaruhi anggotanya setidaknya
dengan tiga cara. Mereka memperkenalkan perilaku dan gaya hidup
baru kepada seseorang, merecka mempengaruhi sikap dan konsep diri,
dan mereka menciptakan tekanan kenyamanan yang dapat
mempengaruhi pilihan produk dan merek.* Hal ini sependapat dengan
Ujang Sumarwan yang menyatakan bahwa kelompok referensi dapat
memberikan tiga jenis pengaruh, antara lain’";
1) Pengaruh Normatif
Pengaruh normatif adalah pengaruh dari kelompok acuan
terhadap seseorang melalui norma-norma sosial yang harus
dipatuhi dan diikuti. Pengaruh ini terjadi ketika individu
mengikuti mengikuti ketentuan kelompok referensi dengan tujuan

untuk memperoleh imbalan atau menghindari hukuman.

49 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi 12..., 170.
*0 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen dan Penerapannya dalam Pemasaran. .., 307-308.
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2) Pengaruh Ekspresi Nilai
Kelompok referensi akan mempengaruhi seseorang melalui
fungsinya sebagai pembawa ekspresi nilai. Misalnya dengan
memiliki barang-barang mewah. Konsumen memiliki pandangan
bahwa orang lain menilai kesuksesan seseorang dengan
kepemilikan barang-barang mewah, karena itu konsumen berusaha
memiliki barang-barang mewah agar dipandang sebagai orang
sukses.
3) Pengaruh Informasi
Kelompok referensi akan mempengaruhi pilihan produk
atau merek dari seorang konsumen, karena kelompok referensi
tersebut sangat dipercaya sarannya, karena ia memiliki
pengetahuan dan informasi yang lebih baik. Hal ini terjadi ketika
seseorang/individu meniru perilaku dan pendapat dari anggota
suatu kelompok referensi yang memberikan informasi yang

bergna.

5. Promosi
a) Pengertian Promosi
Menurut Fandy Tjiptono, promosi merupakan salah satu faktor
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Pada hakikatnya,
promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yaitu aktivitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas
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perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.’’

Menurut Swasta dan Irawan, promosi pada hakikatnya adalah
bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan,
yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan pada produknya agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk atau jasa yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.>>

Dalam perspektif Islam, promosi merupakan salah satu cara
pemasaran (marketing) yang biasa dilakukan. Namun, adakalanya cara
promosi yang dilakukan berbeda tiap produknya. Marketing syariah
meyakini bahwa perbuatan yang dilakukan seseorang akan dimintai
pertanggungjawabannya kelak, selain itu marketing syariah
mengutamakan nilai-nilai akhlak dan etika moral didalam
pelaksanaannya.”

Sebetulnya, promosi sah-sah saja dilakukan selama tidak
mengandung kemungkaran seperti penipuan, penggunaan istilah

syariat yang tidak tepat. Nabi SAW bersabda:

>! Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi ITI, (Y ogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2008), 219.

>2 Basu Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Y ogyakarta: Liberty, 2005), 349.

3 “Etika Marketing Dalam Islam”, http://manajemenpemasaran.blogspot.com/2008/12/etika-
marketing-dalam-islam.html, diakses pada 30 Oktober 2014



http://manajemenpemasaran.blogspot.com/2008/12/etika-marketing-dalam-islam.html
http://manajemenpemasaran.blogspot.com/2008/12/etika-marketing-dalam-islam.html

\

£ 35
HA
Bl

G

2l

06 s 1wy ouzd das e o i 3sg

36

80 '“&/

L_;fw&&wjosﬁ\.g.k})ud

e
fu,&u;u)usdwwu;&wd\@u

~

@M@u&bﬁ\.&d)%dw_by /”/

Artinya: “Telah menceritakan kepada kami Muhammad
bin Basysyar, telah menceritakan kepada kami Yahya bin Sa’id
dari Syu’bah dari Qatadah dari Shalih bin Al Khalil dari Abdullah
bin Al Harits dari Hakim bin Hizam ia berkata; Rasulullah
shallallahu ‘alaihi wasallam bersabda: “Penjual dan pembeli
berhak khiyar selama mereka belum berpisah, jika keduanya jujur
dan menjelaskan, maka mereka akan mendapatkan berkah dalam
jual beli mereka, namun jika keduanya menyembunyikan dan
berdusta, maka berkah jual beli mereka akan dihapus.”
(Muttafaqun ‘alaih)
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Artinya: Dari Abu Bakrah r.a., dia berkata, “Rasulullah
shallallahu ‘alaihi wasallam bersabda, “Maukah aku beritahukan
kepada kalian sesuatu yang termasuk dari dosa besar?” Kami
menjawab, “Tentu wahai Rasulullah.” Beliau mengulanginya tiga
kali seraya bersabda, “Menyekutukan Allah dan mendurhakai
kedua orang tua.” Ketika itu beliau tengah bersandar, kemudian
duduk lalu melanjutkan sabdanya, “Perkataan dusta dan kesaksian
palsu, perkataan dusta dan kesaksian palsu.” Beliau terus saja
mengulga“nginya hingga saya mengira (khawatir) beliau tidak akan
diam.”.

 Stronghawa,
“diakses pada’

“Promosi Dalam Islam”, http://www.citraislam.com/promosi-dalam-islam/,

> 30 Oktober 2014.


http://www.citraislam.com/promosi-dalam-islam/
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Oleh sebab itu, Allah SWT merangkai antara perkataan dusta
dengan perbuatan syirik, seperti dalam firman-Nya surat Al-Hajj ayat

30:

2 - -

- “ el EXX
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Artinya: “Demikianlah (perintah Allah). dan barangsiapa

mengagungkan apa yang terhormat di sisi Allah, maka itu lebih

baik baginya di sisi Tuhannya. Dan dihalalkan bagi kamu semua

hewan  ternak, kecuali yang diterangkan  kepadamu

(keharamannya), maka jauhilah berhala-berhala yang najis itu, dan
jauhilah pula perkataan dusta.” (Q.S. Al-Hajj: 30)

Iklan, promosi penjualan, dan public relations adalah alat
komunikasi massa yang tersedia untuk pemasar. Seperti namanya,
komunikasi massa menggunakan pesan yang sama untuk semua orang.
Banyak definisi mengenai iklan, dimana iklan didefinisikan sebagai
proses komunikasi, proses pemasaran, proses ekonomi dan sosial,
proses informasi dan persuai.”®

b) Tujuan Promosi
Menurut Nickels, dkk, promosi bertujuan untuk mempengaruhi

masyarakat untuk berpartisipasi dalam pembelian. Promosi juga

bertujuan untuk memotivasi masyarakat untuk membeli produk atau

> Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya. .., 516.

% Arens dalam Abideen dalam Agus Susanto, “Pengaruh Promosi, Harga dan Inovasi Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Batik Tulis Karangmlati Demak” (Skripsi—Universitas
Negeri Semarang, Semarang, 2013), 9.
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jasa sebuah perusahaan serta menjadi sasaran untuk membangun
hubungan dengan pelanggan.

Tujuan utama dari promosi adalah menyebarkan informasi
(komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian
atau menarik konsumen (komunikasi persuasif), dan mengingatkan
khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi
mengingatkan kembali).”’ Secara rinci dapat dijabarkan sebagai
berikut:

1) Menginformasikan
Kegiatan promosi ditujukan untuk memberitahukan pasar yang
dituju tentang penawaran dari perusahaan.

2) Menarik konsumen
Promosi yang bersifat pesuasi atau membujuk umumnya kurang
disenangi masyarakat namun demikian promosi ini diarahkan
untuk mendorong pembelian.

3) Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk dalam masa kedewasaan produk.

¢) Komponen Promosi

Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik

dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi

yang lain yang kesemuannya direncanakan untuk mencapai tujuan

*7 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi III..., 221.
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progam penjualan.”® Menurut Lupiyoadi & Hamdani,” dalam bauran

promosi terdapat beberapa komponen yang secara rinci dapat

dijabarkan sebagai berikut:

1)

2)

Periklanan (Advertising)

Periklanan merupakan suatu bentuk dari komunikasi
impersonal yang digunakan oleh perusahaan untuk membangun
kesadaran terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah
pengetahuan konsumen akan produk dan jasa yang ditawarkan
serta membedakan diri perusahaan dengan para kompetitornya.
Beberapa tujuan periklanan, antara lain: iklan yang memberikan
informasi, membujuk, pengingat dan pemantapan.

Penjualan personal (personal selling)

Penjualan personal merupakan suatu bentuk interaksi
langsung dengan suatu calaon pembeli atau lebih untuk melakukan
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan dari satu
calon pembeli. Penjualan personal mempunyai peranan yang
penting dalam pemasaran jasa, karena memiliki kekuatan unik
yaitu wiraniaga dapat mengumpulkan pengetahuan tentang

konsumen dan mendapatkan umpan balik dari konsumen.

% Agus Susanto, “Pengaruh Promosi, Harga dan Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Batik Tulis Karangmlati Demak” (Skripsi—Universitas Negeri Semarang, Semarang,

2013), 10.
¥ 1bid., 11.
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Promosi penjulan (sales promotion)

Promosi penjualan adalah kegiatan promosi selain
periklanan, penjualan perorangan maupun publisitas yang bersifat
jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak
rutin, yang ditujukan untuk mendorong penjualan, serta lebih
mempercepat respon pasar yang ditargertkan.

Publisitas dan hubungan masyarakat (publicity and public
relation)

Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi
non personal terhadap permintaan produk, barang, jasa dengan
berita komersial yang berarti dalam media masa dan tidak dibayar
untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau
produk individunya.

Informasi dari mulut ke mulut (direct marketing)

Dalam hal promosi jasa, peranan orang sangat penting.
Pelanggan dekat dengan penyampaian pesan, dengan kata lain
pelanggan tersebut akan berbicara kepada pelanggan lain yang
berpotensial tentang pengalamannya dalam menerima jasa
tersebut.

Pemasaran langsung (direct marketing)
Pemasaran ini merupakan unsur terakhir dalam bauran

komunikasi promosi. Ada enam area pemasaran langsung, yaitu
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direct mail, mail order, direct response, direct selling,

telemarketing, digital marketing.

6. Pembiayaan Murabahah
a) Pengertian Bai’ al- murabahah

Bai’ al- murabahah adalah jual beli barang pada harga asal
dengan tambahan keuntungan yang disepakati.®® Dalam Bai’ al-
murabahah, penjual harus memberi tahu harga produk yang ia beli dan
menentukan suatu tingkat keuntungan sebagai tambahannya.

Sedangkan dalam buku himpunan fatwa DSN (Dewan Syariah
Nasional), yang dimaksud murabahah adalah menjual suatu barang
dengan menegaskan harga belinya kepada pembeli dan pembeli
membayarnya dengan harga yang lebih sebagai laba.®’ Penjualan
dapat dilakukan secara tunai atau kredit , jika secara kredit harus
dipisahkan antara keuntungan dan harga perolehan. Keuntungan tidak
boleh berubah sepanjang akad, apabila terjadi kesulitan bayar dapat
dilakukan restrukturisasi dan apabila kesulitan membayar karena lalai
dapat dikenakan denda. Denda tersebut akan dianggap sebagai dana
kebajikan.

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa

murabahah merupakan suatu akad jual beli barang dengan harus

5 Muhammad Ibn Ahmad Ibnu Muhammad Ibn Rusyd dalam Muhammad Syafi’i Antonio, Bank
Syariah Dari Teori Ke Praktik, (Jakarta: Gema Insani, 2001), 101.
%' Wiroso, Jual Beli Murabahah, (Yogyakarta: UII Press, 2005), 14.
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menyatakan harga perolehan dan keuntungan (margin), dan pelunasan
kewajiban disertai pembayaran margin yang disepakati sesuai akad.
Landasan Syariah®

1) Al-Qur’an

Fiman Allah dalam Q.S. Al-Baqgarah ayat 275:

1

.............. 13;;.11 gj.;jc.mim J}\j

.. 45 Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba...... " (Q.S. Al-Bagarah: 275)

Firman Allah dalam Q.S. Al-Nisa’ ayat 29:

/}5
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di
antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu.
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. (Q.S. Al-
Nisa’: 29)%

2) Al-Hadits
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Artinya: “Dari Shuhaib ar-Rumi r.a. bahwa Rasulullah
SAW bersabda, “Tiga hal yang didalamnya terdapat keberkahan:

-—h\

82 Wiroso, Jual Beli Murabahah. .., 46.
5 Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya..., 69.

% Ibid. 192.
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jual beli tidak secara tunai, muqaradhah (mudarabah), dan
mencampur gandum dengan tepung untuk keperluan rumah, bukan
untuk dijual”. (HR. Ibnu Majah).
¢) Rukun dan syarat-syarat Pembiayaan Murabahah
Rukun adalah suatu elemen yang tidak dapat dipisahkan dari
suatu kegiatan atau lembaga, sehingga bila tidak ada salah satu
elemen tersebut maka kegiatan tersebut dinyatakan tidak sah.
Menurut Jumhur Ulama ada 4 rukun dalam murabahah yaitu

Orang yang menjual (Ba7), orang yang membeli (Musytari), Sighat

dan barang atau sesuatu yang diakadkan. Adapun syarat-syarat

murabahah menurut Nurul Huda dan Mohammad Heykal adalah
sebagai berikut®:

1. Pihak yang berakad, yaitu Ba7 dan Musytari harus cakap hukum
atau baligh (dewasa), dan mereka saling meridhai (rela).

2. Objek yang diperjualbelikan adalah harus jelas dari segi sifat
jumlah, jenis yang akan ditransaksikan dan juga tidak termasuk
dalam kategori barang haram.

3. Akad/Sighat.

4. Hukum, hukumnya boleh (jaiz), berdasarkan hukum dari Al-
Qur’an dan hadits.

Menurut  Muhammad  Syafi’i  Antonio, syarat-syarat

pembiayaan murabahah adalah sebagai berikut®:

% Nurul Huda dan Mohamad Heykal, Lembaga Keuangan Islam Tinjauan Teoritis dan Praktis,
(Jakarta: Kencana, 2010), 46.
66 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah Dari Tepri Ke Praktik..., 102-103.
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1) Penjual memberi tahu biaya modal kepada nasabah.

2) Kontrak pertama harus sah sesuai dengan rukun yang ditetapkan.

3) Kontrak harus bebas dari riba.

4) Penjual harus menjelaskan kepada pembeli bila terjadi cacat atas
barang sesudah pembelian.

5) Penjual harus menyampaikan semua hal yang berkaitan dengan
pembelian, misalnya jika pembelian dilakukan secara utang.
Secara prinsip, jika syarat dalam (a), (d), atau (e) tidak dipenuhi,

pembeli memiliki pilihan:

1) Melanjutkan pembelian seperti apa adanya,

2) Kembali kepada penjual dan menyatakan ketidaksetujuan atas
barang yang dijual.

3) Membatalkan kontrak.

Jual beli secara murabahah diatas hanya untuk barang atau
produk yang telah dikuasai atau dimiliki oleh penjual pada waktu
negosiasi dan berkontrak. Bila produk tersebut tidak dimiliki penjual,
sistem yang digunakan adalah murabahah kepada pemesan pembelian
(murabahah KPP). Hal ini dinamakan demikian karena si penjual
semata-mata mengadakan barang untuk memenuhi kebutuhan si

pembeli yang memesannya.
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d) Ketentuan Umum Pembiayaan Murabahah

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

murabahah, setiap nasabah yang mengambil pembiayaan murabahah

mempunyai ketentuan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Nasabah mengajukan permohonan dan janji pembelian suatu
barang atau aset kepada bank.

Jika bank menerima permohonan tersebut, ia harus membeli
terlebih dahulu aset yang dipesannya secara sah dengan pedagang.
Bank kemudian menawarkan aset tersebut kepada nasabah dan
nasabah harus menerima (membeli) sesuai dengan janji yang telah
disepakatinya, karena secara hukum janji tersebut mengikat;
kemudian kedua belah pihak harus membuat kontrak jual beli.
Dalam jual beli ini bank dibolehkan meminta nasabah untuk
membayar uang muka saat menandatangani kesepakatan awal
pemesanan.

Jika nasabah kemudian menolak membeli barang tersebut, biaya
riil bank harus dibayar dari uang muka tersebut.

Jika nilai uang muka kurang dari kerugian yang harus ditanggung
oleh bank, bank dapat meminta kembali sisa kerugiannya kepada
nasabah.

Jika vang memakai kontrak ‘urbun sebagai alternatif dari uang

muka, maka:
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a) Jika nasabah memutuskan untuk membeli barang tersebut, ia
tinggal membayar sisa harga.

b) Jika nasabah batal membeli, uang muka menjadi milik bank
maksimal sebesar kerugian yang ditanggung oleh bank akibat
pembatalan tersebut, dan juka uang muka tidak mencukupi,

nasabah wajib melunasi kekurangannya.

7. Hubungan faktor kebutuhan, kelompok referensi, dan promosi terhadap
keputusan konsumen
Keputusan membeli atau mengkonsumsi suatu produk akan
diawali oleh langkah-lagkah sebagai berikut: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, dan evaluasi alternatif. Pengenalan kebutuhan
muncul ketika konsumen menghadapi suatu masalah, yaitu suatu keadaan
dimana terdapat perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan keadaan
yang sebenarnya terjadi. Pencarian informasi mulai dilakukan ketika
konsumen memandang bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan
membeli dan menggunakan suatu produk. Konsumen akan mencari
informasi yang tersimpan dalam ingatannya (pencarian internal) dan
mencari informasi dari luar (pencarian eksternal). Pencarian eksternal
adalah proses pencarian informasi kepada lingkungan konsumen, seperti
bertanya pada teman, saudara, atau tenaga penjual. Konsumen juga akan
mencari informasi melalui promosi yang dilakukan seperti melalui

majalah dan brosur. Tahap ketiga adalah evaluasi alternatif. Evaluasi
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alternatif adalah proses mengevaluasi produk dan memilihnya sesuai

dengan yang diinginkan konsumen.®’

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan
Penelitian terdahulu yang relevan memuat hasil-hasil penelitian
terdahulu yang relevan dengan penelitian yang akan dilakukan, baik yang
berasal dari dalam maupun luar negeri.*®
Beberapa skripsi yang telah dilakukan seputar masalah yang akan
diteliti, antara lain:

1) Skripsi yang ditulis oleh Dwi Prasetyo (2010) dengan judul skripsi
“Analisis Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Anggota Melakukan
Pembiayaan murabahah dan bai’ bitsaman ajil (Studi Kasus Pada BMT
Mubaarak Wonosari GunungKidul)”. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji dan menganalisa faktor yang mempengaruhi keputusan anggota
melakukan pembiayaan murabahah dan ba’ bitsaman ajil pada BMT
Mubaraak. Sampel penelitian ini adalah anggota BMT yang
menggunakan pembiayaan murabahah dan bai’ bitsaman ajil pada BMT
Mubaarak Wonosari. Faktor yang diuji meliputi faktor kebutuhan,
keagamaan, referensi, serta kemudahan.Hasil penelitian menunjukkan

secara parsial maupun simultan faktor kebutuhan, keagamaan, referensi,

serta kemudahan berpengaruh positif secara signifikan terhadap

57 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya..., 15.
% Tim Penyususn Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam UIN Sunan Ampel Surabaya, Petunjuk
Teknis Penulisan Skripsi, (Surabaya, 2014), 12-13.
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keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah dan ba’ bitsaman
ajil pada BMT Mubaraak Wonosari.*

2) Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Prasetyo (2010), “Faktor-faktor yang
Mempengaruhi Minat Nasabah Dalam Memanfaatkan Fasilitas
Pembiayaan Pada BMT Amratani Utama Yogyakarta”. Penelitian ini
bertujuan untuk mengungkapkan faktor-faktor yang mempengaruhi minat
nasabah dalam memanfaatkan fasilitas pembiayaan pada BMT Amratani
Utama Yogyakarta. Variabel yang diuji dalam penleitian ini meliputi
fasilitas dan kemudahan mendapatkan jasa, keunggulan produk,
keandalan pelayanan, kebutuhan dan norma agama, kelompok referensi
dan promosi. Adapun sampel pada penelitian ini adalah nasabah
pembiayaan pada BMT. Metode yang digunakan adalah pendekatan
multivariate dengan teknik analisis faktor. Dari hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa minat nasabah dalam memanfaatkan fasilitas
pembiayaan pada BMT Amratani Utama Yogyakarta dipengaruhi oleh
keenam faktor tersebut.”

3) Penelitian yang dilakukan oleh Denny Daud (2013), “Promosi dan
Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen
Menggunakan Jasa Pembiayaan Pada PT. Bess Finance Manado’.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh baik secara simultan

% Dwi Prasetyo, “Analisis Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Anggota Melakukan
Pembiayaan Murabahah dan Bai’ Bitsaman Ajil (Studi Kasus Pada BMT Mubaraak Wonosari
Gunungkidul)” (Skripsi--Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2010).

" Imam Hanafi, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Nasabah Dalam Memanfaatkan
Fasilitas Pembiayaan Pada BMT Amratani Utama Yogyakarta” (Skripsi--Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2007).
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dan parsial dari promosi dan kualitas layanan terhadap keputusan
konsumen menggunakan jasa pembiayaan pada PT Bess Finance Manado.
Sampel pada penelitian ini adalah konsumen PT. Bess Finance Manado
sebanyak 62 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan
kualitas layanan secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan menggunakan jasa pembiayaan pada PT. Bess

Finance Manado.”!

C. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual
Kebutuhan
Kelompok Keputusan
Referensi Pembiayaan
Promosi Murabahah
Keterangan:

——> : Pengaruh Secara Parsial

|::> : Pengaruh Secara Simultan

D. Hipotesis
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat ditarik hipotesis

sebagai berikut:

" Denny Daud, “Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen
Menggunakan Jasa Pembiayaan Pada PT. Bess Finance Manado”, Vol. 1 No. 4 (Desember
2013).
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2)
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Diduga faktor kebutuhan, kelompok referensi, dan promosi
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembiayaan
murabahah.

Diduga faktor kebutuhan, kelompok referensi, dan promosi
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembiayaan
murabahabh.

Diduga faktor kebutuhan (X;) adalah variabel yang dominan terhadap

keputusan pembiayaan murabahah.



