BAB ||
TINJAUAN PUSTAKA
2.1Landasan Teori
2.1.1 Faktor Yang M empengaruhi Perilaku Konsumen
Faktor berarti hal (keadaan, peristiwva) yang ikuengebabkan
(mempengaruhi) terjadinya sesuatwalam hal ini faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen meliputi faktor lyagdafaktor sosial,
pribadi dan psikologi. Faktor-faktor tersebut hamiperhitungkan oleh
pemasar untuk mengetahui seberapa jauh faktorrfgdolaku konsumen
tersebut mempengaruhi pembelian konsufmen.
Perilaku konsumen untuk membeli sangat dipengaulgh beberapa
faktor antara lairf:
a. Faktor Budaya
Budaya adalah faktor penentu paling pokok dari diesn dan
perilaku seseorang. Perilaku manusia biasanya Hipalajari dari
lingkungan sekitarnya. Sehingga nilai, preferenan cerilaku antara
seorang yang tinggal pada daerah tertentu berbedgad orang yang
tinggal di lingkungan yang lain pula. Masing-masionsur budaya

terdiri dari :

! Depdikbud Kamus Besar Bahasa Indonesiakarta: Balai Pustaka, Ed. Il, 1994, hal. 37.

2 Philip Kotler dan A. B. SusantdVlanajemen Pemasaran di Indonesitlid I. Jakarta :
Salemba Empat, 1999, hal. 223.

% Philip Kotler, Manajemen Pemasaradilid I. Jakarta : PT Indeks, 2005, hal 202.



1. Sub-budaya
Setiap kultur (budaya) mempunyai sub-budaya yabd lkecil atau
kelompok orang dengan sistem nilai yang sama barkias
pengalaman dan situasi hidup yang sama. Sepertomielk
kebangsaan yang bertempat tinggal pada suatu daeeampunyai
citarasa dan minat yang khas. Sub-budya terdiri Kabangsaan,
agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Banyakwdaya yang
membentuk segmen pasar penting, dan pemasar Semngncang
produk dan progam pemasaran yang disesuaikan dekegariuhan

mereka®

2. Kelas sosial
Menurut Kotler kelas sosial adalah pengelompokamsyarakat yang
mempunyai minat, nilai-nilai serta perilaku yangruga, dan
dikelompokkan secara berjenjang. Pemasar bisa rnwmengekkannya
berdasarkan kombinasi mulai tingkat pendidikan, ipbam tempat
rekreasi, nilai-nilai yang dianut, sampai pada keka yang dimiliki.
Akan tetapi, dikalangan bisnis kelas sosial dikglokkan berdasarkan
tingkat pendapatan, yaitu kelas atas, kelas atasthakelas menengah

atas dan seterusnya.

* Ibid. him 203.
® Amir Taufig, Dinamika Pemsaran Jelajahi dan Rasakdakarta: PT RajaGrafindo
Persada, 2005, h. 50.



b. Faktor Sosial
Faktor Sosial adalah kelompok referensi atau aczegara umum
berupa individu atau kelompok nyata atau khayalamgy memiliki
pengaruh evaluasi, aspirasi, bahkan perilaku teghadrang lain.
Kelompok acuan (yang paling berpengaruh terhadamsuen)
mempengaruhi orang lain melalui norma, informasgn dmelalui
kebutuhan nilai ekspresif konsumen. Terdapat beladbantuk kelompok
acuan yang dapat mempengaruhi konsumen dalam kpedd@nsumsi,
yaitu kelompok pertemanan, kelompok peran dan stdsial (kelompok
belanja, kelompok kerja, komunitas maya dan keldogsh konsumen).
1. Kelompok Acuan
Dalam lingkungan terdapat lingkungan kelompok acudan
lingkungan keluarga. Kelompok acuan seseorangrieddii semua
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung atauagpehgidak
langsung terhadap pendirian atau perilaku seseofergua ini adalah
kelompok dimana orang tersebut berada dan berksierAnggota
keluarga merupakan kelompok primer yang paling éregprutt
2. Peran dan status
Peran adalah kegiatan yang diharapkan akan dilakoiked seseorang.
Masing-masing peran menghasilkan status. Statual sbdefinisikan

sebagai pembagian anggota masyarakat ke dalamrsaeduki status

® Philip Kotler dan A. B. Susant@p.Cit, Hal. 225-230



sosial yang berbeda sehingga para anggota setiap &ecara relatif

mempunyai status yang sama dan para anggota kelasyd

mempunyai status yang lebih tinggi atau lebih rénda

c. Faktor Pribadi

Kepribadian adalah karakteristik psikologis yangada dari setiap
orang yang memandang responnya terhadap lingkuygag relatif
konsisten. Kepribadian dapat merupakan suatu \@righng sangat
berguna dalam menganalisa perilaku konsumen. Béaisjenis
kepribadian dapat diklasifikasikan dan memiliki é&laisi yang kuat antara
jenis-jenis kepribadian tersebut dengan berbagiEapi produk atau
merek. Berbagai kategori faktor pribadi di negaranmeliputi usia dan
tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomigdga hidup. Pemasar
menentukan kategori produk bagaimana keanggotaktor fgribadi
saling berintraksi untuk mempengaruhi guna mempehg&keputusan
pembelian konsumen.
1. Usia dan tahap siklus hidup

Orang akan mengubah barang dan jasa yang merekaepahnjang

kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseoramy laérubah

sesuai dengan usia. Pembelian dibentuk oleh tatmp didup

keluarga. Sehingga pemasar hendak memperhatikaigien minat



pembelian yang terjadi yang berhubungan dengan dadup
manusid.

2. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi
Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan akorseseorang,
penghasilan yang didapatkan akan mempengaruhi dpgamy dibeli
oleh seorang konsumen. Pekerjaan juga akan mempéndga@adaan
ekonomi, sehingga seseorang dapat menentukan keloutpa saja
yang harus dipenuhi dengan memperhitungkan keaslaamominya.

3.Gaya hidup
Orang yang berasal dari sub-kultur, kelas sosial giekerjaan yang
sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gag
seseorang menunjukan pola kehidupan orang yangriggstan yang
tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapatngas&p gaya hidup
apabila digunakan oleh pemasar secara cermat,dgfEat membantu
memahami nilai-nilai konsumen yang terus berubah lo@gaimana
nilai-nilai tersebut mempengaruhi perilaku konsunfen

d. Faktor Psikologi

Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adg@amasaran dan

rangsangan lingkungan memasuki kesadaran konsunf&amasar

" Bilson SimamoraPenduan Riset Perilaku Konsuméakarta : PT Gramedia
Pustaka Utama, 2004, hal 10.

8 Bilson SimamoraMembongkar Kotak Hitam Konsumekakarta : PT Gramedia
Pustaka Utama, 2003, hal 8.



memahami apa yang terjadi dalam kesadaran konsantara datangnya

rangsangan pemasaran luar dan keputusan pembéilan &roses

psikologis secara fundamental mempengaruhi tanggagansumen

terhadap berbagai rangsangan pemasaran diantara/dau motivasi,

persepsi, pembelajaran. Sebuah mekanisme lebih blgjta-juta

komoditi atau jasa tersedia, tetapi kita berhasilk memilih rangkaian

barang dan jasa yang tersedia tersebut.

1. Motivasi
Seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada setitp veastentu.
Sebagian kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhang ydemikian
berasal keadaan psikologis mengenai ketegangamtisegma lapar,
haus, tidak enak. Kebutuhan lain bersifat psikdgekebutuhan yang
demikian berasal dari keadaan psikologis mengestaigngan seperti
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rassmik&an.
Kebanyakan kebutuhan psikogenik tidak cukup kuaikumemotivasi
orang tersebut untuk bertindak secara langsungtuSkabutuhan
menjadi motif (dorongan) adalah suatu kebutuhargyarkup untuk
mendorong seseorang untuk bertindak. Memuaskartkedou tersebut
untuk mengurangi rasa ketegangan.

2. Pembelajaran
Ketika orang bertindak, mereka belajar. Pembelajaraeliputi

perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pemgen. Sebagian



besar perilaku manusia adalah hasil dari belajahli Aeori
pembelajaran yakin bahwa pembelajaran dihasilkaalmeerpaduan
kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat bakjridnggapan, dan
penguatar.
3. Persepsi
Persepsi konsumen berkaitan erat dengan kesadargang subjektif
mengenai realitas, sehingga apa yang dilakukanasgokonsumen
merupakan reaksi terhadap persepsi subjektifnykarblerdasarkan
realitas yang objektif. Jika seorang konsumen kgrpnengenai
realitas, itu bukanlah realitas yang sebenarnytpitemerupakan
pikirannya mengenai realitas yang akan mempengamiiakannya,
seperti keputusan memhéii
Pemasaran adalah peperangan antar produsen untrébutkan
persepsi konsumen. Demikian pentingnya persepsiedak konsumen,
sehingga bermacam-macam strategi dirancang pearsahgaya produk
atau mereknya bisa menjadi nomor satu di benak ukoes. Persepsi
adalah cara orang memandang dunia ini. Dari déffaisg umum ini dapat
dilihat bahwa persepsi seseorang akan berbeda ydaug lain. Cara
memandang dunia sudah pasti dipengaruhi oleh sedadtdalam maupun

luar orang itu. Media massa dengan segala bentuetagat membentuk

hal. 67.

° Philip Kotler,Op.Cit,hal 215-218.
19 Ristiyanti Prasetijo, John J.O.I IhalauRerilaku Konsumenyogyakarta: ANDI, 2005



persepsi yang serupa antar warga kelompok masydexientu. Dalam hal
pemasaran, pengaruh iklan di media massa, kemasaiukp papan
reklame, dan sebagainya mempengaruhi persepsiraegeerhadap suatu
produk atau merek.
a) Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi orang:
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi pembentukiesepsi orang.
Faktor-faktor itu adalah:
1). Faktor internal

(a). Pengalaman.

(b). Kebutuhan saat itu.

(c). Nilai-nilai yang dianutnya.

(d). Ekspektasi/pengharapannya.

2). Faktor eksternal

(a). Tampilan produk.

(b). Sifat-sifat stimulus.

(c). Situasi lingkungan.

Jadi, reaksi individu terhadap suatu stimulus akasuai dengan
pandangannya terhadap dunia ini atau versi sulfiyg&tierhadap realitas
yang dibentuk dari faktor-faktor di atas. Pada wadéseorang ingin sekali
membeli suatu produk baru, ia sebetulnya merespersepsinya tentang
produk itu dan bukan produk itu sendiri. Pemasausanerespon persepsi

konsumen terhadap realitas yang subyektif dan bulealitas yang



obyektif. Untuk mengetahui mengapa konsumen memedtau menolak
suatu produk atau merek, pemasar harus mempenhaté@yan sungguh-
sungguh pandangan konsumen terhadap produk atak teesebut.

2.1.2 Perilaku Konsumen

Semakin majunya perekonomian dan teknologi, berkembpula
strategi yang harus dijalankan perusahaan, khuaudibydang pemasaran.
Untuk itu perusahaan perlu memahami atau mempelagaitaku konsumen
dalam hubungannya dengan pembelian yang dilakukah &onsumen
tersebut. Dalam menentukan jenis produk atau j&ssmsumen selalu
mempertimbangkan tentang produk atau jasa apa gdnguhkan, hal ini
dikenal dengan perilaku konsumen.

Perilaku berarti tanggapan atau reaksi individugyserwujud dalam
gerakan:' Sedangkan konsumen menurut Philip Kotler pengek@nsumen
adalah semua individu dan rumah tangga yang menalb@li memperoleh
barang atau jasa untuk dikonsumsi pribadi. Sedangkanurut Undang-
Undang Perlindungan Konsumen (UUPK) konsumen adaktiap orang
pemakai barang atau jasa yang tersedia dalam na&ksyabaik bagi diri
sendiri, keluarga, orang lain maupun makhluk hidaip dan tidak untuk

diperdagangkarf

" Muhammad AliKamus Lengkap Bahasa Indonesia Modedekarta : Pustaka

Amani, 1998, hal 305
12 Dewan Perwakilan Rakyat RUndang-Undang Perlindungan Konsumen (UU No

8 DPR RI) Jakarta : Sinar Grafika, 2008, hal 6.
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Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahpexilaku
konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukah @hdividu ataupun
kelompok yang berhubungan dengan proses pengamitejamtusan dalam
mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasaorek yang
digunakan untuk memenuhi kebutuhannya.

Perilaku konsumen juga bisa diartikan sebagai gdaril yang
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, mengkan,
mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasarnjangka harapkan akan
memuaskan kebutuhan meréRa.

Menurut Engel et al yang dikutip Bilson Simamorailpku konsumen
adalah tindakan yang langsung terlibat untuk meatttap, mengkonsumsi,
dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk prosesitusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan ini.

Menurut Loudon dan Bitta yang dikutip Tatik Suryanenjelaskan
bahwa perilaku konsumen mencakup proses pengamkéaatusan dan
kegiatan yang dilakukan konsumen secara fisik dal@@mgevaluasian,
perolehan penggunaan atau mendapatkan barangsaah ja

Dalam Islam, perilaku seorang konsumen harus memnckan

hubungan dirinya dengan Allah Swt. Seorang konsumarslim akan

13 Ujang SumarwarPerilaku Konsumen: Teori dan Penerapan Dalam PemssaBogor
Selatan PT. Grahalia Indonesia, 2004, hal 25

¥ Tatik SuryaniPerilaku Konsumen : Implementasi Pada Strategi Psre Yogyakarta :
Graha Illmu, 2008, hal 7
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mengalokasikan pendapatannya untuk memenuhi kednutaluniawi dan
ukhrawinya. Karena konsumsi tidak dapat dipisaldam peranan keimanan.
Peranan keimanan menjadi tolak ukur penting kakem@anan memberikan
cara pandang dunia yang cenderung mempengaruhib&dian manusia,
yang dalam bentuk perilaku, gaya hidup, selerapsgikap terhadap sesama
manusia, sumber daya, dan ekologi. Keimanan sangatpengaruhi sifat,
kuantitas, dan kualitas konsumsi baik dalam beritebuasan material
maupun spirituat?

Perilaku konsumen dapat disimpulkan yaitu semuaakay serta
proses psikologis yang mendorong tindakan tersglauta saat sebelum
membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabidkarang dan jasa
setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatangewatuasi. Perilaku
konsumen dalam mengambil keputusan tentunya dipehigaleh faktor-
faktor tertentu yang nantinya akan membentuk gerifgoses keputusan.
2.1.2.1Tipe Perilaku Konsumen

Telah dijelaskan diatas bahwa perilaku konsumeratddpumuskan

sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh orang-oratgjam hal

merencanakan, membeli dan menggunakan barang-baPamdgaku
konsumen terbagi dalam beberapa tipe diantaratfya :

1. Perilaku membeli yang rumit@mplex buying behavipr

5 Muhammad MuflihPerilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekononartslakarta:
PT RajaGrafindo Persada, 2006, hal. 4-12.
1% Bilson Simamora, Op.Cit, hal 25-27.
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Perilaku membeli yang rumit akan menimbulkan kdéiathn yang
tinggi dalam pembelian dan menyadari adanya pedredang

jelas di antar merek-merek yang ada. Perilaku mérbderjadi

pada waktu membeli produk-produk yang mahal, tideking

dibeli, beresiko dan dapat mencerminkan diri pembpal

Biasanya konsumen tidak tahu terlalu banyak tentiestggori

produk dan harus belajar untuk mengetahuinya. §ghipemasar
harus menyusun strategi untuk memberikan inforniepada
konsumen tentang atribut produk, kepentingannya.

. Perilaku membeli untuk mengurangi keragu-ragudisspnance
reducing buying behavipr

Perilaku membeli ini mempunyai keterlibatan yanggdii dan

konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antdvadps

merek. Perilaku membeli ini terjadi untuk pembel@moduk itu

mahal, tidak sering dilakukan, beresiko dan memlsgcara
relative cepat karena perbedaan merek tidak térliRambeli

biasanya mempunyai respon terhadap harga ataur-faktor

kenyamanan. Konsumen akan memperhatikan informasig y
mempengaruhi keputusan pembelian.

. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaahabitual buying

behavio)
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Dalam hal ini konsumen membeli suatu produk berttasa
kebiasaan, bukan berdasarkan kesetiaan terhadapek.mer
Konsumen memilih produk secara berulang bukan karearek
produk tetapi karena mereka sudah mengenal proergelut.
Setelah membeli, konsumen tidak mengevaluasi kemislgapa
membeli produk tersebut.
4. Perilaku membeli yang mencari keragamaerigety seeking buying
behavio)
Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, nammasih
terdapat perbedaan merek yang jelas. Konsumen ridakpe
dengan tujuan mencari keragaman dan bukan kepuksdirmerek
dalam perilaku ini bukan merupakan sesuatu yandpiut
2.1.2.2Konsep Maslahah Dalam Perilaku Konsumen
Ada dua bentuk konsep berpikir konsumen yang hdalam dunia
iImu ekonomi hingga saat ini dua konsep ini berbeal®na dibentuk
oleh masing-masing epistemologi yang berbeda putdity yang
memiliki karakteristik kebebasan lahir dari epistéogy bahwa
motivasi hidup itu ialahfrom freedom to natural liberty(dari
kemerdekaan menuju kebebasan alamiah). Ciri kerkaade ala
Smithian adalah unggulnya rasio dalam memimpin kahg laku
manusia. Ciri ini memfusikan kemerdekaan rasio gabalat kendali

perilaku manusia. Dengan demikian, perilaku konsurnsintegrasi
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dengan corak rasionalisme dan norma agama sengagachpingkan.

Sementara itumashlahahlahir dari epistemologi Islami. Sebenarnya

motivasi konsepnashlahahserupa dengan Smithian untuk mencapai

kebebasan alamiah. Namun, dalam Islam, aktualisasian peranan

manusia dalam mencapai kebebasan alamiah tidaknugepea

dikendalikan oleh hukum rasio manusia, melaink&emtialikan pula

oleh premis-premis risalah. Dengan demikian, karei tidak

menganut rasionalisme, maka rasio selalu menyemuadurnya

dengan risalah.

Dari penelusuran berbagai literatur yang membabatarng utility,

ditemukan beberapa propodigility sebagai berikut:

a. Konseputility membentuk persepsi kepuasan materialistis.

b. Konseputility mempengaruhi persepsi keinginan konsumen.

c. Konseputility mencerminkan peranaelf-intereskonsumen.

d. Persepsi tentang keinginan memiliki tujuan untuk ncapai
kepuasan materialistis.

e. Self-interest mempengaruhi persepsi kepuasan materialistis
konsumen.

f. Persepsi kepuasan menentukan keputusan (pilihasykaen

Penggabungan proporsisi a sampai f secara sistemaighasilkan

teori utility yang dipandang mampu menerangkan pengaruh konsep
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utility terhadap keputusan konsumen. Secara diagramatisutéiby

ini dapat digambarkan sebagai berikut.

Persepsi tentang ]

Konsep utility @
Persep5| kepuasan ]I] Keputusan
matreal|st|s ) Konsumen

Self Interest }

Gambar 2.1
Teori Utility Konsumen
Dari gambar di atas diterangkan bahwa, kong#iy yang diturunkan
oleh epistemologi Smithian , membaurkan konsumeda pgaersepsi
kepuasan materialistis. Kepuasan materialistis elens terukur
menurut nilai kepuasan yang didapat dari setiaplghnbarang dan
jasa yang dikonsumsi. Persepsi tentang keinginarrupakan
penggambaraan rasional individu mengejar hasravithd mencapai
kepuasan yang sebenarnya memiliki titik jenuhtia senafas dengan
motif self-interestdalam mencapai kepuasan. Namself-interest
lebih cenderung menonjolkan subjektivitas ego imdiv Dengan

demikian, secara teoritis keputusan konsumsi iddiwang secara
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langsung digerakkan oleh persepsinya mengenai kapugang
mungkin dicapai dari suatu jenis komoditi, secageabtai digerakkan
pula oleh persepsi tentang keinginan dalfrinterest.

Beberapa literature yang menerangkan tentang kerikonsumen
muslim, ditemukan beberapa proposisi sebagai beriku

a. Konsepmashlahaimembentuk persepsi kebutuhan manusia.

b. Konsep mashlahah membentuk persepsi tentang penolakan

terhadap kemudharatan.

c. Konsep mashlahaimemanifestasikan persepsi individu tentang

upaya setiap pergerakan amalnyardhatillah.
d. Upaya tentang penolakan terhadap kemudharatan n@snba

persepsinya hanya pada kebutuhan.

e. Upaya mardhatillah mendorong terbentuknya persepsi kebutuhan

islami.
f. Persepsi seorang konsumen dalam memenuhi kebulwiamnya
menentukan keputusan konsumsinya.
Setiap proposisi dari a sampai f tersebut membesabuah teori
mashlahah.Dalam teori tersebut, konsepashlahahmempengaruhi
keputusan konsumen muslim. Teori tersebut diganaipardalam

diagram sebagai berikut :
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Persepsi penolakan
terhadap
kemudharatan

Konsep I Keputusan

\ ﬁ

PersepS| Tentang }

mardhatillah

Gambar 2.2

Teori MashlahahKeputusan Konsumen
Teori mashlahahpada dasarnya merupakan integrasi dari fakir dan
zikir. Dia menggambarkan motif kesederhanaan iddiypada setiap
bentuk keputusan konsumsinya. Dalam hal ini, karereshlahah
bertujuan melahirkan manfaat, persepsi yang dikamtya ialah
konsumsi sesuai dengan kebutuhan. Konsep mashtalahselaras
dengan kemudharatan, itulah sebabnya dia melahpkesepsi yang
menolak kemudharatan seperti barang-barang yaramhaermasuk
syubhat bentuk konsumsi yang mengabaikan kepentingangdean,

dan membahayakan diri sendifi.

Y Muhammad Muflih, M.AOp. Cit, hal. 93-96
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2.1.3 Minat Pembelian

Minat adalah kesukaan (kecenderungan hati) kepesiaati. Secara
sederhana minat itu dapat diartikan suatu kecendaru untuk memberikan
perhatian kepada orang dan bertindak terhadap oa#tigitas atau situasi yang
menjadi objek dari minat itu tersebut dengan disektngan perasaan sendhg.

Definisi lain mengatakan minat adalah suatu perangkental yang
terdiri dari suatu campuran dari perasaan, hargpamdirian, prasangka, rasa
takut atau kecenderungan-kecenderungan lain yanggarghkan individu
kepada suatu pilihan tertentu.

Seseorang yang berminat melakukan aktivitas pearbetlengan
sendirinya ia akan mencari informasi seluas mundghkimpa mengandalkan
orang lain. Dorongan yang ada pada diri individenggambarkan perlunya
perlakuan yang luas, sehingga ciri-ciri terlihabiheterinci dan jelas sesuai
dengan faktor kebutuhan.

Crow and Crow (1973) berpendapat ada tiga faktorgymenjadi
timbulnya minat, yaitu:

a. Dorongan dari dalam individu, misal doronganuknimakan. Dorongan
untuk makan akan membangkitkan minat untuk beketgu mencari

penghasilan, minat terhadap produksi makanan diautelia

18 Abdul Rahman Shaleh dan Muhib Abdul WahaBsikologi Suatu Pengantar (Dalam
Perspektif Islam) Jakarta : Kencana, 2004, him. 263.
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b. Motif sosial, dapat menjadi faktor yang membatkgk minat untuk
melakukan suatu aktivitas tertentu. Misalnya minatuk belajar atau
menuntut ilmu pengetahuan timbul karena ingin mpatkan ilmu
pengetahuan penghargaan dari masyarakat, karesenpéyang memiliki
ilmu pengetahuan cukup luas (orang pandai) mendiepdtidukan yang
tinggi dan terpandang dalam masyarakat.

c. Faktor emosional, minat mempunyai hubungan yenag dengan emosi.
Karena kepribadian manusia itu besifat komplekkarsering ketiga faktor
yang menjadi penyebab timbulnya minat tersebutktiBardiri sendiri,
melainkan merupakan suatu perpaduan dari ketigarfadrsebut, akhirnya
menjadi agak sulit bagi kita untuk menentukan faktanakah yang menjadi
awal penyebab timbulnya suatu minat.

2.1.3.1 Keputusan Pembelian

Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melih&aih lgauh
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi minat pendas
mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen
melakukan pembelian. Menurut Tjetjep Djatnika, walpengambilan
keputusan pembelian adalah suatu proses psikoyagig dilalui oleh
Konsumen atau pembeli, prosesnya yang diawali detaggp menaruh
perhatian dttention) terhadap barang atau jasa yang kemudian jika

berkesan dia akan melangkah ke tahap ketertarikdardst) untuk

19 1bid, him, 264
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mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan prodak gasa tersebut
yang jika intensitas ketertarikannya kuat berlanjke tahap
berhasrat/berminatdésire) karena barang atau jasa yang ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan-kebutuhannya. Jika hasrahithatnya begitu
kuat baik karena dorongan dari dalam atau rangsapgesuasif dari
luar maka konsumen atau pembeli tersebut akan mengkeputusan
membeli(action to buy barang atau jasa yang ditawarkan.

Pemasaran perlu mengetahui apa saja yang menjabanba
pertimbangan orang dalam keputusan pembelian damae apa yang
dimainkan masing-masing organisasi orang. Bebenagran dalam
keputusan pembelian :

1). Pengambilan inisiatif / pemrakarsa / pencetus
Seorang yang pertama kali mengusulkan gagasan umarkbeli
suatu produk atau jasa.

2). Pemberi pengaruh
Seorang yang pandangan atau nasehatnya memberi Oalzon
mengambil keputusan akhir.

3). Pengambilan keputusan
Seorang yang sangat menentukan sebagai / keselukdpaitusan
pembelian (apakah membeli, apa yang akan dibefiarkkadengan

cara bagaimana dan dimana).

% Tjetjep Djatnika Teori Keputusan Pembelidiakarta: Selemba Empat, 2006, hal.120
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4). Pembeliaribuyer)
Orang yang melakukan pembelian aktual atau nyata.
5). Pemakaianuser)
Seseorang atau beberapa orang yang memakai ataggkansomsi
produk jas&?!
2.1.3.2Pembelian Perspektif Islam
Berbicara perilaku muslim jelas akan sangat berloan perilaku
konvensional. Konsumen muslim memiliki keunggulahwa mereka
dalam memenuhi kebutuhannya tidak hanya sekedar emém
kebutuhan individual (materi), tetapi juga memenkélbutuhan sosial
(spiritual). Konsumen muslim ketika mendapatkan penghasilan
rutinnya, baik mingguan, bulanan, atau tahunatigdak pernah berfikir
pendapatan yang sudah diraihnya itu harus dihabiskauk dirinya
sendiri, tetapi karena kesadarannya bahwa ia hidtyk mencari ridha
Allah, sebagian pendapatnya dibelanjakan dijaldahAl
Dalam Islam, perilaku seorang konsumen muslim hareiscerminkan
hubungan dirinya dengan Allah dan manusia. Konsgghi yang tidak
kita jumpai dalam ilmu perilaku konsumen konvenalon
Islam mengatur seluruh perilaku manusia dalam mahidtebutuhan
hidupnya. Demikian pula dalam hal konsumsi, Islanengatur

bagaimana manusia melakukan kegiatan-kegiatan kwiswyang

2 Philip Kotler,op.cit, him. 202



22

membawa manusia berguna bagi kemaslahatan hidugsigen telah
mengatur jalan hidup manusia lewat Al-Qur'an dan Badits supaya
manusia dijauhkan dari sifat yang hina karena gasikonsumsinya.

Dalam Islam konsumsi tidak dapat dipisahkan darapen keimanan.
Peranan keimanan menjadi tolak ukur penting kar&eananan
memberikan cara pandang dunia yang cenderung meyaem
kepribadian manusia, yaitu dalam bentuk perilalayaghidup, selera,
sikap-sikap terhadap sesama manusia, sumber daya, elologi.
Keimanan sangat mempengaruhi sifat, kuantitas kdahtas konsumsi
baik dalam bentuk kepuasan material maupun spiritndah yang
disebut sebagai bentuk upaya meningkatkan kesegmabarantara
orientasi duniawi dan ukhrawi. Keimanan memberikaringan moral
dalam membelanjakan harta dan sekaligus juga nsotpemanfatan
sumberdaya (pendapatan) untuk hal-hal yang efe®afingan moral
bertujuan menjaga kepentingan diri tetap beraddathm batas-batas
kepentingan sosial dengan mengubah profesi indwidan sosial, serta
termasuk pula saringan dalam rangka mewujudkan ikaadan
kemanfaataf?

Dalam konteks inilah kita dapat berbicara tentartik-bentuk

konsumsi halal dan haram, pelarangan terhadagf pelarangan

%2 Muhammad MuflihOp. Cit,hal 12
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terhadap bermewah-mewahan dan bermegah-megahaunksirsosial,
dan aspek-aspek normatif lainnya.

Batasan konsumsi dalasyariah tidak hanya terbatas pada makanan
dan minuman saja, tetapi juga mencakup jenis-jkomnsoditi lainnya.
Dalam hal ini Quraish Shihab menjelaskan dalamirtafis Misbah,
bahwa komoditi yang haram itu ada dua macam, yamgni karena
zatnya, seperti babi, bangkai, dan darah. Yang &dthram karena
sesuatu yang bukan dari zatnya, seperti makanag ty@ak diizinkan
oleh pemiliknya untuk dimakan atau digunakan, mdargdiri sendiri,
orang lain, dan dampak negatif lainnya.

Kemudian yang termasuk batasan konsumsi dalam asyadalah
pelaranganisraf atau berlebih-lebihan, perilakusraf diharamkan
sekalipun komoditi yang dibelanjakan adalah hal&mun demikian,
Islam tetap membolehkan seorang muslim untuk meatikikarunia
kehidupan, selama itu dalam batas kewajaran.

Dalam berkonsumsi, seorang muslim harus menyadahniwé ia
menjadi bagian dari masyarakat, sehingga timbal sating menghargai
dan menghormati dan tercipta keadilan sosial untodnghindari
kesenjangan atau diskriminasi sosial.

2.1.3.3Tahap Proses Pembelian
Sebelum melakukan untuk membeli suatu produk, sgokansumen

pada dasarnya akan melakukan suatu proses pengankaputusan
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terlebih dahulu. Proses pengambilan keputusan pakan tahap
konsumen dalam memutuskan suatu produk tertentg g@murutnya
sudah paling baik sehingga keputusan pembeliant dégéikan sebagai
kekuatan kehendak konsumen untuk melakukan pembé&tidnadap
sebuah produk. Keputusan pembelian dapat diambth é&onsumen
apabila konsumen memiliki minat untuk membeli pradu

Proses pengambilan keputusan dalam pembelian puaduk dibagi
dalam beberapa tah&p.

a. Kebutuhanneeds)

b. Pengakuanrécognition)
c. Pencariangearching)
d. Keputusandecision)

e. Evaluasi évaluation)

Cara konsumen membeli produk dipengaruhi oleh ganga dan
kebiasaan masa lalu yang menyenangkan. Faktarfakisternal dan
faktor-faktor internal dari individu, serta kekaatpendorongstimulug
akan menentukan respon konsumen dalam mengambiluszm.

Dalam melakukan keputusan untuk membeli suatu pgodeorang
konsumen sangat dipengaruhi oleh individu dan limglan. Pengaruh
individu berupa: situasi, kelompok, keluarga, blkgayaan dan

ketentuan-ketentuan. Sedangkan pengaruh lingkubgampa: proses

% James F. Engel, dkiRerilaku Konsumenlakarta: Bina Askara, 1995, him. 31.
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informasi, perilaku belajar, motivasi, kepribadidan psikografis,
kepercayaan, sikap dan komunikasi:

Berikut adalah tahap-tahap proses keputusan peambeli

Pengenalan| __, | Pencarian »| Evaluasi
kebutuha informas alternatif
Perilaku setelah | Keputusan

pembelian | pembelian

Gambar 2.3
Proses keputusan pembelian
Dengan demikian semua langkah di dalam gambautdiikvalaupun
tidak perlu dalam urutan yang persis. Ada kemumaykibahwa banyak
alternatif akan dievaluasi dan variasi luas, sumbeformasi
konsultasikan lebih jauh lagi. Keputusan mengé@@aimana dan di
mana untuk membuat pembelian juga mungkin memerlgencarian

dan evaluasi tambahait.

2.2 Penélitian Terdahulu
Dalam studi literatur ini, penulis mencantumkan dyapa penelitian
yang telah dilakukan oleh pihak lain sebagai bahajukan dalam

mengembangkan materi yang ada dalam penelitian gdnugt oleh penulis.

24 Philip, Kotler, Op.Cit.,hlm 223-227.
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Beberapa penelitian sebelumnya yang memiliki keredl@ngan penelitian ini
adalah:

Penelitian Erma dalam yang berjuddPehgaruh Marketing Mix
Terhadap Keputusan Membeli Kartu Prabayar Indosatin$titut Agama
Islam Negeri (IAIN) Walisongo SemarangVariabel marketing mixyang
terdiri dari produk, harga, lokasi, dan promosi atamempengaruhi secara
signifikan terhadap keputusan membeli produk prabakartu Indosat,
terutama oleh mayoritas mahasiswa Institut AgamamisNegeri (IAIN)
Walisongo Semarang. Analisis regresi linier sedeahanenunjukkan bahwa
koefisien korelasi determinasi yang dinotasikangaen® besarnya 0,432 ini
menunjukkan bahwamarketing mix memberikan pengaruh terhadap
keputusan membeli sebesar 43,2% sisanya 56,8%gdipgn faktor lain yang
tidak diteliti. Persamaan regresi yang diperolealadyY = 3,579 + 0,699X.
Sedangkan dari uji signifikansi hipotesa, diketabainwa nilai t hitung lebih
besar dengan t tabel (8,632 > 1,984) yang artirglavB hipotesa 1 yang
berbunyi ‘marketing mix berpengaruh positif terhadap mahasiswa IAIN
Walisongo Semarang dalam pembelian kartu prabagaiug Indosat” adalah
tidak dapat ditolak®

Penelitian Vivi Sulistiawati dalam penelitiannya nga berjudul

“Analisis Atribut Produk Yang Dipertimbangkan Konsmm Dalam

% Erma KhanifahPengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Membatitik Prabayar
di Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Walisongo $eamg, Skripsi, Semarang : IAIN, 2011,td.
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Pembelian Handphone Blackberry'Hasil penelitian menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan pada variabetibudt produk terhadap
keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari t hitu@g290) > t tabel (1.9930)
yang berarti atribut produk memiliki kecenderungaempengaruhi keputusan
pembelian. Sedangkan yang lain (harga, promosipda®niidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan membeli koesudalam pembelian
handphoneBlackberry?®

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah digpaparbelum ada
yang membahas tentang faktor-faktor yang mempehganinat pembelian
oleh mahasiswa padhandphoneBlackberry di IAIN Walisongo. Maka,
peneliti meneliti yang berkaitan dengan faktor-fekyang mempengaruhi
perilaku konsumen terhadap minat pembelr@ndphoneBlackberry oleh
mahasiswa IAIN Walisongo Semarang tahun 2013.

2.3 Kerangka Pemikiran Teoritis
Model konseptual yang didasarkan pada tinjauan agast maka

kerangka pemikiran teoritis penelitian digambarkaperti dibawah ini :

%Vivi Sulistiawati, Analisis Atribut Produk Yang Dipertimbangkan KonsmDalam
Pembelian Handphone Blackberrgalam skripsi FSIP UPN Veteran Surabaya 2011, Tidak
dipublikasikan.
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- Sub-budaya
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Gambar 2.4
Kerangka Pemikiran Teoritis
2.1 Hipotesis
Hipotesis adalah suatu konklusi yang sifatnya masimentara atau

pernyataan berdasarkan pada pengetahuan tertemgunasih lemah dan harus

dibuktikan kebenarannya. Dengan demikian hipotesarupakan dugaan
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sementara yang nantinya akan diuji dan dibuktikelmekarannya melalui analisa
data’’

Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan hasiemuan beberapa
penelitian, maka hipotesis dapat dirumuskan selzaydiut:
H1 : Faktor budaya berpengaruh positif terhadeqigku konsumen terhadap
minat pembeliatdandphoneBlackberry
H2 : Faktor sosial berpengaruh positif terhadaplgler konsumen terhadap
minat pembeliatdandphoneBlackberry
H3 : Faktor pribadi berpengaruh positif terhad&pilaku konsumen terhadap
minat pembeliatdandphoneBlackberry
H4 : Faktor psikologi berpengaruh positif terhagerilaku konsumen terhadap

minat pembeliatdandphoneBlackberry

27 Suharsimi ArikuntoProsedur Penelitian Suatu Pendekatan Prskiiakarta: Rineka Cipta,
1992, hal. 65.



