BAB ||
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Kerangkateori
2.1.1. Lembaga Keuangan

Menurut SK Menkue RI No. 792 tahun 1990, Lembaga
keuanganadalah semua badan yang kegiatannya bikizungngan,
melakukanpenghimpunan dan penyaluran dana kepadsamaiat
terutama gunamembiayai investasi perusahaan.

Lembaga keuangan dapat dikelompokan dalam dua Kentu
yaituBank dan bukan Bank. Mengingat Kegiatan utataa lembaga
keunganadalah menghimpun dana dan menyalurkan daraka
perbedaan antaraBank dan lembaga keuangan buk&ndBgat dilihat
melalui kegiatanutama mereka.

Bank sebagaimana dimaksud dalam Undang-undang No 10
Tahun1998 tanggal 10 november 1998 yang
merupakanperubahan/penyempurnaan Undang-undang Niahtn
1992 tentangperbankan adalah badan usaha yang mmgoghdana
dari masyarakatdalam bentuk kredit dan atau benéumtuk lainnya
dalam rangkameningkatkan taraf hidup rakyat bafiyajas mengatur
dan mengawasi lembaga perbankan tersebut merupaeewenang
dari Bank Indonesia berdasarkan pada Undan-gundar&@iNTahun

1999 tentang Bank Indonesia dan Undang-undang Na@b@in 1998

'Andri Soemitra, Bank dan Lembaga Keuangan Syatjatakarta:Kencana, 2009. him.
27
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tentang perbankan dalam kaitan itu telah ditetagkédua)jenis Bank
yaitu Bank Umum dan Bank Perkreditan Rakyat yangsimgga
masingdapat melakukan kegiatan usahanya konvemhsiataapun
kegiatanusaha berdasarkan prinsip sydriah.
2.1.2. Lembaga Keuangan Syariah
Kata bank dari katdbanguedalam bahasa Prancis, dan dari

bancalalam bahasa Itali, yang berarti peti/lemari ataogku. Kata peti
ataulemari mrnyiratkan fungsi sebagai tempat mepgm benda-
bendaberharga, seperti peti emas, peti berlianj pahg dan
sebagainya.

Pada umumnya yang dimaksud dengan Bank syarialahtadal
lembaga keuangan yang usaha pokoknya memberikait kign jasa-
jasalain dalam lalu lintas pembayaran serta pesedarang yang
beroperasidisesuaikan dengan prinsip-prinsip dyaria

Definisi lain menuliskan bahwa, Bank syariah adaBhank
yangdalam aktivitasnya, baik penghimpunan dana oraugalam
rangkapenyaluran dananya memberikan dan mengemakatan atas

dasar prisipsyariah yaitu jual beli dan bagi h#sil.

’M. Sholahuddin, Eembaga Ekonomi dan Keuangan Ista®urakarta: Muhammadiyah
University Press, 2006. him. 4

* Heri sudarsono, Bank dan Lembaga Keuangan Syariah deskripsi dastrédsr,
Yogyakarta:  Ekonisia, 2003. him. 27

* Sigit Triandoro &Totok BudisantosoBank dan Lembaga Keuangan Laidakarta:
Salemba Empat, 2006.



2.1.3.

14

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Banjarish
adalahlembaga keuangan yang menggunakan prinsip dan
operasionalnyaberdasarkan prinsip syariah.

Lembaga keuangan syariah sama halnya dengan
lembagakeuangan konvensional, yaitu terdiri damblaga keuangan
Bank dan nonBank. Lembaga keuangan Bank syaridiritdari Bank
yang berprinsipsyariah misalnya BPRS, sedangkarmg yan Bank
misalnya BMT.

BMT (Baitul Mal Wat Tamwil)
a) Pengertian BMT (Baitul Mal wat Tamwil)
BMT merupakan kependekan daaitul Mal wat Tamwl
Secara harfiahighowi baitul malberarti rumah dana dapaitul
tamwil berarti rumah usaha. Jadi BMT adalah merupakan
organisasi bisnis dan juga berperan sosial. Parsial BMT akan
terlihat pada definisibaitulmal sedangkan peran bisnis BMT
terlihat dari definisi baitul tamwil Fungsi sosial seperti
pengumpulan dan penyaluran dana zakat, infaq, abdekakaf
dan sumber dana sosial yang lain seperti perarfut@si Lembaga
Amil Zakat (LAZ).
b) Visi dan Mis BMT
Visi BMT harus mengarah pada upaya untuk
mewujudkanBMT menjadi lembaga yang mampu meningkatk

kualitas ibadahanggota (ibadah dalam arti yang),lusshingga
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mampu  berperansebagai wakil pengabdi Allah  SWT,
memakmurkan kehidupananggota pada khususnya dayarakat
pada umumnya. Misi BMT adalah membangun dan
mengembangkantatanan perekonomian dan struktur ansksy
madani yang adilberkemakmuran, berkemajuan, serinmr
maju berkeadilanberlandaskan syariah dan ridhch/ S/ T>
c) Tujuandan Prinsip BMT
Tujuan didirikannya Baitul Maaal Wa Tamwil adalabagai
berikut?

1. Kebijakan ekonomi pemerintah yang kurang berpihak
padapemberdayaan ekonomi kerakyatan sehingga rasa
keadilan dankesejahteraan ekonomi ummat masih ¢&uh
harapan.

2. Belum banyak perbankan syariah yang bisa menyentuh
sektormikro.

3. Adanya sebagian masyarakat yang meragukan kehalalan
bungaBank.

4. Meningkatkan pemberdayaan ekonomi, khususnya
dikalanganusaha kecil dan menengah melalui sysyanah.

5. Mendorong kehidupan ekonomi syariah dalam kegiatan

usahamikro, UKM khususnya di Indonesia.

°Ibid, him. 127
®Sholahudin‘Ekonomi Islam”. Surakarta: Muhammadiyah University Press, 2006.



16

6. Meningkatkan kesadaran masyarakat untuk bermuamalah
secarasyariat dalam kehidupan kesehariannya tekmasu
dalamberbisnis.

Adapun dalam melaksanakan usahanya, BMT
berpegangteguh pada prinsip utama sebagai bérikut:

1. Keimanan dan ketagwaan kepada Allah  SWT
denganmengimplementasikannya pada prinsip-pringapiah
danmuamalah islam ke dalam kehidupan nyata.

2. Keterpaduan yakni nilai-nilai  spiritual dan moral
menggerakkandan mengarahkan etika bisnis yangdsnami
proaktif, progresifadil dan berakhlak mulia.

3. Kekeluargaan, yakni mengutamakan kepentingan bersama
diataskepentingan pribadi. Semua pengelola padapset
tingkatan,pengurus dengan semua lininya serta &mggo
dibangun rasakekeluargaan, sehingga akan tumbalsadisg
melindungi danmenanggung.

4. Kebersamaan,yakni kesatuan pola pikir, sikap dan cita-
citaantar semua elemen BMT. Antara pengelola dengan
penguruasharus memilki satu visi dan bersama-samggota
untukmemperbaiki kondisi ekonomi sosial.

5. Kemandirian, yakni mandiri diatas semua golongan

politik.Mandiri berarti juga tidak tergantung dengaana-

’Muhamad Ridwanop.cit him. 130
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danapinjaman dan bantuan tetapi senantiasa proaktif
untukmenggalang dana masyarakat sebanyak-banyaknya.

6. Profesionalisme, Yakni semangat kerja yang tinggi
(amalusSholih), yakni dilandasi dengan dasar keenaKerja
yangtidak hanya berprientasi pada kehidupan dwjé tetapi
jugakenikmatan dan kepuasan ruhani dan akhirat.

7. lIstigomah, konsisten, konsekuen, kontinuitas/
berkelanjutatanpa henti dan tanpa pernah putus asa. Setelah
mencapai suatutahap maka maju lagi ke tahap bey&udan
hanya kepadaAllah SWT kita berharap.

2.1.4. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan anggota

Menurut  Amirullah  (2002:61) pengambilan keputusan
merupakan suatu proses penilaian dan pemilirdari berbagai
alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingmtentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling oenggkart

Teori pengambilan keputusan anggota yang digamalalam
penelitian ini difokuskan hanya pada pengaruh-perga yang
mungkin terhadap proses pengambilan keputusan tnggag terdiri
4 faktor yaitu: faktor Syari'ah (Agama), faktor pganan, faktor

produk, dan faktor promosi.

®Ali Hasan Marketing Bank Syari'ahBogor: Ghalia Indonesia, 2010, him. 15
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a) Syari'ah (Agama)

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, agama artinya
ajaran, sistem yang mengatur tata keimanan (keysaoa dan
peribadatan kepada Tuhan Yang Maha Kuasa sertakéadah
yang berhubungan dengan pergaulan manusia dan i@anus

Kebutuhan untulberagamaadalah kebutuhan spiritual dan
berlandaskan pada fitrah manuSiaAllah berfirman dalam
Algur'an surat Ar-Ruum ayat 30:

SR A0 AEEREYVe § 5 €09 x QM e S @G
HOQYCAOF 2408 20k Lo I EQA @ ¢
B+ 2+ O0Cwa s O&7OME NG ¢ = BN O
A ¢ 25 9 (il D, 10 * 6 e FlarD, 1@ O+ @ ¥ oag,
Mo oS OB R0+ QM e F @ NEO @@ O
SIEO0WLY O OCwe e+ 4 A<CORE D> ¢ O Y

&P
Artinya: “Maka hadapkanlah wajahmu dengan Lurus &&@

agama Allah; (tetaplah atas) fitrah Allah yang tela
menciptakan manusia menurut fitrah itu. tidak ada
peubahan pada fitrah Allah. (ltulah) agama yang
lurus; tetapi kebanyakan manusia tidak mengetafitii”.
Ayat di atas hanya berbicara tentang fitrah
yangdipersamakannya dengan agama yang benar.réntippang
dibicarakan oleh ayat ini adalah fitrah keagamaan,bukan fitrah
dalam arti semua potensi diciptakan Allahpadardakhluk itu?

Melalui ayat ini, Alguranmenggarisbawahi adanyatrat

°Tim Penyusun KBBIKamus Besar Bahasa Indonesitakarta: Balai Pustaka, 2005,
Edisi 3, Cetakan Il.hIm. 453

"Muhammad I1zzuddin TaufigPanduan Lengkap & Praktis Psikologi Islamdakarta:
Gema Insani, 2006.him. 690.
“Departemen Agama Rbp. cit.,him. 407.

“Quraish ShihabTafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan dan KeserasianuAm,Jakarta:
Lentera Hati, 2002,Volume 11, him. 55.
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manusia dan bahwa fitrahtersebut adalah fitrah &®agn yang
perludipertahankat?

Konsumsi yang Islami selalu berpedoman padaajatam]
Di antara ajaran yang penting berkaitandengamnsumsi
misalnya perlunya memperhatikan orangf4htal ini adalah
tujuan konsumsi itu sendiri, di manaseorang mushkan
mempertimbangkan mashlahaldaripada utilitas. Pencapaian
mashlahah merupakan tujuandari syariat Islanfmagashid
syariah) yang tentu saja harusmenjadi tujuan dari kegiatan
konsumst:®

Dalam menjelaskan konsumsi, kita mengasumsikanbahwa
konsumen cenderung untuk memilih barang dasayang
memberikan mashlahah maksimum. Hal ini sesuai dengan
rasionalitas Islami bahwa setiap pelaku ekononlisela
meningkatkarmashlahahyang diperolehnya.Keyakinan bahwa
ada kehidupan dan pembalasan yang adildi akhiraia se
informasi yang berasal dari Allah adalahsempurnanak
memiliki  pengaruh  yang signifikan terhadapkegiatan

konsumsit®

®lbid.

“pusat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islan&l)(P3niversitas Islam
Indonesia Yogyakarta dan Bank Indone&iipnomi Islam,Yogyakarta: Rajawali Pers PT. Raja
Grafindo, 2008, him. 128.

®Ibid.

*Ibid. him. 129.
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KJKS BMT EL AMANAH merupakan lembaga keuangan
yang berdasarkan prinsip syari'ah, maka produk-goga
harus berdasarkan syari'ah antaralain bercirikan:

1. Menghindari unsur riba.
2. Menggunakan prinsip nisbah bagi hasil.
3. Menghindari unsur ketidakpastiagh@rar).
4. Menghindari unsur judinfaisyir.’
b) Produk
a. Pengertian produk

Produk merupakan keseluruhan konsep objek/proses
yangmemberikan sejumlah nilai pada konsurfen.

Produk adalah apa saja, yang dapat ditawarkan
kepadapasar agar dapat dibeli, digunakan atau slikosi, yang
dapatmemuaskan keinginan atau kebutuhan méreka.

Dari pengertian produk di atas dapat disimpulkan
bahwaproduk adalah suatu objek/proses yang datzatatkan
kepadakonsumen yang dapat memuaskan keinginan atau

kebutuhanmereka.

YIgbal dalam Muchamad Faudiyrnal : Pengaruh Ketaatan Beragama, Atribut Produk
Islami, Performance Quality, dan Reputation Terha#@puasan da Loualitas Nasabah Baitul
Mal Wat Tamwil (BMT) Kabupaten Pemaladgrnal: Walisongo Vol. XVIIl, 2010. him. 30

Rambat lupiyoadi dan A. Hamdar¥lanajemen Pemasaran Jdsalakarta: Salemba
Empat 2006.him. 70

¥ M. Taufik Amir, “Dinamika Pemasaran. Jelajahi dan Rasakarakarta: PT Grafindo
Persada, 2005. him.8
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b. Keragaman Produk

Keragaman  produk (features) dapat berbentuk
tambahandari suatu produk inti yang menambah rsil&tu
produk.Keragaman produk biasanya diukur secara ektiby
oleh masing-masingindividu (dalam hal ini konsumegang
menunjukan adanyaperbedaan kualitas suatu procasga)(j
Dengan demikian,perkembangan kualitas suatu produk
menuntut karakter fleksibilitasagar dapat menydsunidiri
dengan pasé&f.

Produk yang mempunyai banyak fungsi dapat
dikenakanharga yang tinggi daripada dengan satgsfth
Sebagian besarproduk dapat ditawarkan dengan degamg
berbeda-beda yangmelengkapi fungsi dasar produlaydJp
untuk menjadi yangpertama dalam memperkenalkan ihi&usu
yang dianggap berhargamerupakan salah satu cagapgdimg
efektif untuk bersaing?

Perencanaan produk harus memikirkan produk pada
tigatingkatan yaitu: produk inti Qore product, produk
berwujud (Tangible produgt dan tambahan Aligmented
produc).?® Tingkat paling dasar adalah produk inti. Produk in

terdiridari jasa untuk memecahkan masalah atau amanfti

*’Rambat Lupiyyoadi dan A. Hamdaopp.cit. him. 176

*'|bid, him. 107

?Philip Kotler, “Manajemen Pemasaran, jilid’ 1Jakarta: Indeks, 2005. him. 350

“Murti Sumarni, ‘Manajemen Pemasaran BanKpgyakarta: Liberty, 2002, Edisi V,
2002. him. 259
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yang dicarikonsumen mereka membeli suatu produkli, Ja
ketika merancangproduk, terlebih dahulu pemasarushar
menetapkan inmanfaayang diberikan produk bagi konsumen.
Kemudian perencanaanproduk harus menyusun produalak
disekitar produk inti. Produkaktual mungkin mempainjima
macam karakteristik, yaitu tingkatmutu, sifat, desanama
merek, dan kemasan. Akhirnya,perencanaan produkishar
menyusun produk tambahan disekitarproduk inti damdyk
aktual dengan menawarkan tambahan servisdan mandat
konsumerf?
Adapun produk tambahan yang dapat disertakan pada

setiap penjualan produk adalah:

Garansi yaitu, jaminan kualitas dan keamanan produk

Instalasi dapat berupa fasilitas pemasangan (kamnput

antena)

- Penyerahan yaitu bisa berupa diantar sampai tujuan

- Kredit, berupa fasilitas kemudahan pembayaran denga
angsuran

- Pelayanan purna jual, pada umumnya disertakan pradak

elektronik, mobil, motof?

4 Philip Kotler dan Gary AmstongDasar-Dasar Pemasaran,’ Jakarta: Prenhallindo,
1997. him. 274
*Murti Sumarnipp.cit, him. 261
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c) Pelayanan
a. Pengertian pelayanan

Pelayanan adalah kunci keberhasilan dalam berhesgdia
ataukegiatan yang bersifat jasa. Peranannya akaih leesar
danbersifat menentukan manakala dalam kegaiataatkagasa
dimasyarakat itu terdapat kompetisi dalam usahalpugmpasaran
ataulangganan. Suatu perusahaan seperti perbankérk u
menarik perhatiannasabah harus memiliki layanawgy ek agar
nasabah merasapuas.

Pelayanan adalah sebagai tindakan atau perbuatan
seseorang atauorganisasi untuk memberikan kepuespada
pelanggan ataunasab@h.

Ciri-ciri pelayanan yang baik adalah:
1. Tersedianya karyawan yang baik.
2. Tersedianya sarana dan prasarana yang baik.
3. Bertanggung jawab kepada setiap nasabah sejak awal
hingga selesai.
4. Mampu melayani secara cepat dan tepat.
5. Mampu berkomunikasi.
6. Memberikan jaminan kerahasiaan setiap bertransaksi.

7. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik.

26Kasmir,Etika Custemer Servicdakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2006, him. 15.
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8. Berusaha memahami kebutuhan nasababh.
9. Mampu memberikan kepercayaan kepada nasabah
b. PelayananDalam Pandangan Islam
Ada 6 (enam) karakteristik pelayanan dalam pandanga

Islam yang dapat digunakan sebagai panduan, datard

1. Jujur yaitu sikap yang tidak berbohong, tidak menip
tidakmengada-ngada fakta, tidak berkhianat sertkti
pernah ingkarjanji. Hal ini sesuai dengan Al — QarSurat
Asy-Syu’ara: 181-183.

PRGN b Ll74m Im [BSEYSRNT 0 BISINRVCZSeR g R Jm b~ gl
€3O 2B EAHBIIONOGNOQECOM @a I &
PRVSBHFFLEINOEAL O 200D
66" NHAYKOAEDOFT 0 €COM WwWaF&DR N
Fee @OBXUOORQPE «“Oa OCwa 3R
DL @S0  QOGAOLlee @OB KP4 D+ =@
N &V IAOFT Do S 9% OQONMHARE G D QMK
Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu
Termasuk orang- orang yang merugikan; Dan
timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan
janganlah kamu merugikan manusia pada hak-
haknya dan janganlah kamu merajalela di muka
bumi dengan membuat kerusakan”.

2. Bertanggung jawab dan terpercayd-Amanal) yaitu suatu
sikapdalam menjalankan bisnisnya selalu bertanggawmgb
dan dapatdipercaya.

3. Tidak Menipu Al-Kadzibh yaitu suatu sikap yang sangat
muliadalam menjalankan bisnisnya adalah tidak gerna

menipu. Sepertipraktek bisnis dan dagang yang aglikam

oleh Rasulullah SAWadalah tidak pernah menipu.

#Johan Avrifin,Etika Bisnis IslamiSemarang: Walisongo Press, 2009, him.153.
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4. Menepati janji dan tidak curang yaitu suatu sikagbignis
yangselalu menepati janji baik kepada para pentbalipun
diantarasesama pebisnis.

5. Melayani dengan rendah hatthidmah yaitu sikap ramah
tamah,sopan santun, murah senyum, suka mengalatunna
tetap penuhtanggung jaw&b.

6. Tidak melupakan akhirat yaitu ketika sedang menjaa
bisnisnyatidak boleh terlalu menyibukkan dirinyams¢a-
mata untuk mencarikeuntungan materi dengan menkeaga
keuntungan akhirat.sehingga jika datang waktu shala
mereka wajib melaksanakannyasebelum habis waktunya.

d) Promosi

Promosi adalah arus informasi ataupersuasi saiu yang
dibuat untukmengarahkan seseorang atau organisasi
kepadatindakan yang menciptakan pertukaran dalaamsasan.
Promosi adalah semua jenis kegiatanpemasaran yiamgken
untuk mendorongpemintadn. Usaha perusahaan
untukmempengaruhi dengan meragpersuasivecommunication)
calon pembeli, melaluipemakaian segala unsur apgsmasaran

disebutpromosi®

?®Johan Arifin,ibid, him. 161.

*Basu Swastha dan Irawavienejemen Pemasaran Modelogyakarta: Liberty, 2003,
Edisi 2, Cet. Ke 11, him. 349.

**Sofjan AssauriManajemen Pemasaradakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007,
Edisi I., him. 265.
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Sedangkan PromotionaMix adalahkombinasi kombinasi
strategi yang paling baikdari variabel-variabelildanan,personal
sellingdan alat promosi yang lain, yang semuanyadirerkeama
untuk mencapai tujuan programpenjualan.

Dari beberapa pengertian promosi di atas,maka lablas
bahwa sebagai dasar pengembangankegiatan promada m
diperlukan komunikasidengan konsumen atau pelanggan

Komunikasi pemasaran adalah aktivitaspemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi,mempengaruhi danbojekn
dan/ataumengingatkan pasar sasaran atas perusebadab
produknya agar bersedia menerima,membeli sekalmye pada
produk yangditawarkan perusah&an.

Hal yang perlu diperhatikan dalampromosi adalahiliesn
bauran promogpromotion mix) Bauran promosi terdiri atds:

1. Iklan (advertising).

2. Penjualan perorangdpersonal selling).

3. Promosi penjualafsales promotion).

4. Hubungan masyarakgtublic relation).

5. Informasi dari mulut ke mulyivord ofmouth).

6. Surat pemberitahuan langsufaiyect mail).

*'Basu Swastha dan Irawdnoc. cit.
*Murti Sumarnigp. cit, him. 323.
*Rambat Lupiyoadi A. Hamdarop. cit, him. 74.
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Terkait dengan promosi, Islam melarangakan adanya
memakan harta dengan cara-caraybhathil, misalnya berbohong
dalammempromosikan barang.

Setiap orang dinasihatkan berhubungansecara jugmr d
teratur serta menahan diri darihubungan yang fidjak>*

Sebagaimana dalam Alqur’an suratAnnisaa’ ayat 29:

AV ORO8#H OPQarrc A A Lo deBFURZOL I
QN e BI-MOADHDEC N 275w COONE O é >0
o374 4 X EEIERROR=I0R PANRICESRZSay N E=ER A E)X ) Am [ REPEN (1|
AEvx®O0O OOV EIORF V00O s NEAHC HEF
QOB MODHET D« AE25RO> ALOLIFOL
NOA Lo I 98) AR AL AT RH TOON, O € O %K
B
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlalaiku 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 kepadam(®.

Selain jujur, dalam mempromosikan jugaharus bertaaar,
dilandasi keinginan agarorang lain mendapatkan ikaba
dankebahagiaan sebagaimana menginginkannyadengama ca
menjelaskan cacat barangdagangannya yang dia kelahuyang
tidakterlihat oleh pembeli.

Firman Allah dalam Algur'an surat Al-Ahzab ayat 70:

¢ O&rQO8 % OO XN AA Lo I-BFURCOIES~OAB-0>

Dz Sc A For S BSOMOD L G0C+ IO+ A OO0 ORI
@ Y E S

*Afzalur RahmanDoktrin Ekonomi IslamYogyakarta: PT. Dana Bhakti Wakaf, 1995,
Edisi Lisensi, Jilid 1, him. 215.
*Departemen Agama Rbp. cit.,him. 83.
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalakamu
kepada Allah dan Katakanlah Perkataan yang barfar

2.1.5. Produk Jasa

Peranan sektor jasa pada dekade terakhir meninggedra
dramatis. Hal ini dipacu oleh perubahan demogragsubahan sosial,
perubahan lingkungan ekonomi, perubahan bidangilpdiiukum dan
globalisasi.

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yemg Jdasa
itu sendiri bisa berarti produk dan bisa juga tkart sebagai pelayanan
personalpersonal service).

Valarie A. Zethaml dan Mary (1996) memberi batasamtang
jasa yaitu, merupakan semua aktivitas ekonomi yaaginya tidak
merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksng biasanya
dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu ydagiltian dan
memberikan nilai tambah (seperti misalnya kenyamartaburan,
kesenangan, atau kesehatan) atau pemecahan atadahmagsng
dihadapi klien atau konsumen.

Kotler (1996) mendefinisikan jasa seperti berikd&sa adalah
setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawadteim satu pihak
kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dalak
mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksi jasagkinrberkaitan

dengan produk fisik atau tidak.

*Ibid. him. 427.
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Dari definisi diatas nampak bahwa, dalam jasa sef@tidapat
aspek interaksi antara pihak konsumen/klien dajupkjasa, meskipun
pihak-pihak yang terlibat tidak terlalu menyadarasa juga bukan
merupakan barang. Jasa adalah suatu proses atatagktan aktivitas-

aktivitas tersebut tidak berwujud.

» Karakteristik Jasa

- Tidak berwujud
Jasa memang tidak nampak wujudnya, tidak dapasakem atau
dinikmati sebelum dilakukan pembelian atau layajsesa itu telah
selesai dilaksanakan.

- Tidak terpisahkan
Jasa bank dan petugas bank tidak dapat dipisalekafimin petugas
tersebut digantikan oleh mesin.

- Keanekaragaman
Jasa bank cukup beragam. Nasabah dapat memililadzerienis
kartu kredit Gold, Silver, atau Youth. Begitu pulatuk produk
tabungan dan kredit, mempunyai persyaratan darditdasiyang
berbeda-beda.

- Tidak tahan lama
Jasa bank tidak dapat disimpan atau dibeli dululupéersediaar’

2.1.6. Perilaku Konsumen

*Murti Sumarni,op.cit, him. 257-258
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Perilaku konsumenmerupakan kegiatan manusia, sehingga bila
dibahas perilaku konsumen berarti membahas kegiatanusia hanya
dalam lingkup yang terbatas. Perildiansumerakan selalu berubah-ubah
sesuai dengan pengaruh sosial budaya yang semakloasn latar
belakang sosial yang semakin meningkat, sehinggaséea mencari
motivasi dalam diri konsumen.

Seperti yang dikutip oleh Ristiyanti Prasetijo dahn J.O.I Ihalauw,
menurut Schiffman dan Kanuk Perilaku konsumen didekan sebagai
proses yang dilalui seseorang dalam mencari, me¢mineinggunakan,
mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi progsk, maupun ide
yang diharapkan bisa memenuhi kebutuharfedi dapat dikatakan
bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentangiivega pembuat
keputusan decision unity baik individu, kelompok ataupun organisasi,
membuat keputusan-keputusan beli atau melakukaisakai pembelian
suatu produk/jasa dan mengkonsumsinya.

Proses perilaku konsumen terdiri dari beberapgtabperti gambar

di bawah ini*®

Mendapatkan
produk
(mencari): Konsumsi Pasca Beli
Kebutuhan
- Informasi - Menggunakan Perilaku
- Alternatif - mengevaluasi Pasca Beli
- Keputusan
membeli
Gambar 2.1

*Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I Ihalat®erilaku Konsumenyogyakarta, Andi,
2004, him. 9
*Ibid,him. 10
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Perilaku Konsumen
1. Tahap perolehana¢quisitior): mencari ¢earching dan membeli
(purchasing.
2. Tahap Konsumsi cpnsumptiopn menggunakan uSing dan
mengevaluasigvaluating.
3. Tahaptindakan pasca beli disposition): apa yang dilakukan oleh

konsumen setelah produk/jasa itu digunakan ataandikmsi.

Dalam pandangan Islam (ilmu ekonomi Islam), petlaeorang
konsumen haruslah dapat mencerminkan hubungaryaidangan Allah
SWTArtinya segala tindakan dan kegiatan yang dilakukartuk
memenuhi kebutuhan hidupnya haruslah sesuai dgregartah Allah, dan
tidak melanggar segala yang di larang-Nya. Ibnuldina seperti dikutip
oleh Muhammad Muflih menyatakan bahwa perilaku komsn yang telah
terintegrasi dengan syari'at akan memiliki pandangang seimbang
antara  pemenuhan kebutuhan untuk hidup dunia  dan
akhiratnya*'Keseimbangan tersebut bertujuan untuk mendapatkan
kebahagiaan di dunia(falah) dan juga kebahagiaan di akhirat
(mardlatillah).

Perilaku konsumen menurut perspektif ilmu ekonostarh akan
sangat dipengaruhi oleh tingkat keimanan masingagaorang'

Keimanan akan memberikan cara pandang yang bekiepdala seseorang,

“Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomarts|
Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2006, him. 4

“Ibid, him 12

*“Ibid,him. 33
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yang akan berpengaruh pula terhadap kepribadiailape gaya hidup,
selera, dan juga sikap mereka. Dan sesuai ajammaadslam dianjurkan
untuk berperilaku yang benar seperti ajaran Nabhdmmad sebagai
tauladan seluruh umat di dunia, seperti yang tewcardalam surat Al

Ahzab ayat 21:

L0040 ARG ILAE @R EIDERGPO* Fo S
NOeACRNL<OSCROROIIRON,. ere 4§ AXIGN B S
OREIOEOA #3400 M@ - @040 NHEe
6 9BXIGT v QOOA Lo 33 COBY, T [XI@ YD H
Artinya:"Sesungguhnya telah ada pada (diri) Raslahl itu suri
teladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yanghgterap
(rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat dan Danyak
menyebut Allah”.

2.1.7. Faktor yang M empengaruhi Keputusan Penggunaan Jasa
Karakteristik konsumen ditentukan oleh beberapa faktor yaitu:
faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor pribach d&ktor psikologi.
1. Faktor kebudayaan
Sekumpulan nilai, persepsi, preferensi, dan paerilsktentu
yang diperoleh dari lingkungan keluarga, agamaakgbaan, ras
dan goegrafi§?
2. Faktor kelas sosial
Kelas sosial adalah pembagian di dalam masyaraaag y
terdiri dari individu-individu yang berbagi nilaminat, dan perilaku
yang sam&?

3. Faktor pribadi

*Ali Hasan,op.cithim. 51
“James F. Engel, Roger D. Blackwell dan Paul W. MihiPerilaku konsumenlakarrta:
Binarupa Aksara, 1994. him. 47
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Para pemasar yang bijaksana sudah lama menyadasiaba
pengaruh pribadi melebihi kekuatan upaya promosiam faktor
pribadi terdapat kelompok acuan. Istilah kelompokuaam
dipekenalkan pertama kali beberapa dasawarsa vyalug dieh
Hyman dan didefinisakan sebagai orang atau kelongpakg yang
mempengaruhi secara bermakna perilaku indi{idu.

4. Faktor Psikologis

Faktor psikologis ini dipengaruhi oleh motivasi dagrsepsi.
Motif adalah kebutuhan yang cukup mendorong sesgotmtuk
bertindak’® Sedangkan Persepsi didefinikan sebagai proses
bagaimana seseorangmenyeleksi, mengatur, dan nenpgetasikan
masukan-masukan informasi untuk menciptaklan gaambar
keseluruhan yang beraffi.

2.1.8. Penelitian terdahulu
Penelitian terdahulu Samsudin pada tahun 2005 atfidal
penelitia/annya yang berjudul “Mengapa nasabah niemil
menggunakan jasa bank syariah (studi kasus padanbandiri syariah
cabang thamrin) menyimpulkan bahwa faktor yang npali
mempengaruhi keputusan nasabah untuk menabung Mi &f&lah
“faktor fasilitas dan pelayanan” penelitian terseltekhnik anaslisis

yang digunakan adalah analisis validitas dan readil analisis

*James F. Engel, Roger D. Blackwell dan Paul W. &ihjop.cit, him. 167

**Philip Kotler, op.cit, him. 196.

“Philip Kotler dan A.B. Susant®dJanajemen Pemasaran di IndoneSalemba Empat,
Jakarta, 2000, him. 241
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deskriptif, analisis faktor dan analisis cross taton chi square, pada

tingkat signifikasi « = 5%.*® Dan Penelitian kedua yang berjudul

"analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusasabah untuk

menggunakan jasa bank syariah (studi kasus padik mamamalat

Indonesia cabang Medan)” oleh indra pratama (20§ang

mengemukakan hasil penelitian sebagai berikut:

a) Faktor syariah (agama), fasiltas dan pelayanama, ciproduk,
promosi, dan lokasi mempunyai pengaruh positif degmifikan
terhadap keputusan nasabah mengggunakan jasa harkatat
Indonesia cabang Medan.

b) Variabel lokasi X5 dinyatakan yang paling dominarhadap
keputusan nasabah menggunakan jasa bank muamdtatebia
cabang Medaf?’

2.2. KerangkaPemikiran Teoritik

Faktor Syariah
(X1)

Faktor Pelayanan
(X2)

Keputusan
Anggota

(Y)

Faktor Produk

Faktor Promosi

éngapa nasabah memiknggunakan jasa bank
syariah (studi kasUs e it Syariahrgabimmrin). !

“http//www. pustakaskripsi.com/analisis faktor-faktor gamempengaruhi
keputusan nasabah untuk menggunakan jasa banltsysttidi kasus pada bank
muamalat Indonesia cabang Medan).
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Gambar 2.2
Model Kerangka Pemikiran

2.3. Hipotesis

Hipotesis ini adalah suatu jawaban yang bersifatesgara terhadap

permasalahan penelitian, sampai terbukti melalia dang terkumpul.

Berdasarkan teori dan permasalahan yang ada daaetit@an ini hipotesis

yang diajukan penulis adalah sebagai berikut:

H1

H2

H3

H4

H5

variabel syari'ah (Agama) mempengaruhi kegan anggota untuk
menggunakan produk jasa di KJKS BMT EL AMANAH Kehda
variabel pelayanan mempengaruhi keputusaggaa untuk
menggunakan produk jasa di KJKS BMT EL AMANAH Kehda
variabel produk mempengaruhi keputusan amggaintuk
menggunakan produk jasa di KJKS BMT EL AMANAH Kehda
variabel promosi mempengaruhi keputusan amaggantuk
menggunakan produk jasa di KIKS BMT EL AMANAH Kehda
variabel syari'ah, pelayanan, produk,dan msinsecara bersama-
sama atau simultan mempengaruhi keputusan anggotiak u

menggunakan produk jasa di KIKS BMT EL AMANAH Kehda



