BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Pemasaran

Banyak orang berpendapat bahwa pemasaran itu samgard
penjualan. Ada pula yang berpendapat bahwa pearasama dengan
penjualan dan periklanan. Menurut Kamus Besar Bahiaglonesia
(KBBI) Pemasaran berarti proses, cara, perbuatamasarkan suatu
barang dagangdn.Pemasaran memiliki dua hal. Pertama pemasaran
merupakan filosofi, sikap, perspektif atau orientagnajemen yang
menekankan pada kepuasan konsumen. Kedua pemasalaiah
implementasi filosofi tersebut. Definisi darAmerican Marketing
Assosiation(AMA) Pemasaran adalah suatu proses perencanaay ya
menjalankan konsep, harga, promosi dan distribgjsindah ide, barang
dan jasa untuk menciptakaan pertukaran yang mangmuaskan tujuan

individu dan organisagi.

Menurut Kotler pemasaran adalah suatu proses sakaal
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkaebutuhan dan
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkamdparang bernilai

satu sama lain.

'Departemen Pendidikan Nasion&amus Besar Bahasa IndonesiBusat Bahasa, Jakarta :
Gramedia Pustaka Utama, 2012, h. 1340.

2 Lamb, Hair, Mc Daniel,Op.Cit, h.6.

® Philip kotler dan A.B. Susant@p. Cit, h. 11.

10



11

Sedangkan menurut Hermawan Kartajaya pemasaranpakean
sebuah dislipin strategis yang mengarahkan prosesigiaan, penawaran
dan perubahan. Dalam keseluruhan prosesnya sesngar akad dan
prinsip-prinsip muamalah. Sepanjang hal tersebysadalijamin dan
penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islam tidagati dalam suatu
transaksi atau dalam proses suatu bisnis, makalbbéransaksi apapun

dalam pemasaran dapat dibolehkan.

Ada beberapa sifat Nabi Muhammad yang dapat metgktian
dalam melakukan bisnis. Pertama adalah sifat jdpm benar. Dalam
berdagang Nabi Muhammad selalu dikenal sebagaaisgg@emasar yang
jujur dan benar menginformasikan barang produkdik@a ada produknya
yang memiliki kelemahan atau cacat, maka ia mengg@ap secara jujur

kelemahan atau cacat dalam produknya kepada pembeli

Kedua Amanahartinya dapat dipercaya, bertanggung jawab dan
kredibel. Dalam pemasaran sif&tmanah dapat ditampilkan melalui

keterbukaan, kejujuran dan pelayanan yang optim@d#a konsumen.

Ketiga Fathanah yang dapat diartikan sebagai intelektual,
(kecerdikan atau kebijaksanaan). Dalam bisnis, ikapl ekonomi bisnis
fathanah adalah bahwa segala aktifitas dalam manajemenu suat
perusahaan harus dengan kecerdasan, dengan memakati semua

potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. Mknsifat jujur, benar

“Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir S@gari'ah Marketing Bandung: Mizan
Pustaka, 2006, h. 26-27.
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dan bertanggung jawab saja, tidak cukup dalam mehdasnis secara
profesional. Para pebisnis syari’ah juga harus rildraifat fathanahyaitu

sifat cerdas, cerdik dan bijaksana agar usaharyh &fektif dan efisien
serta mampu menganalisis situasi pesaingan darbgien-perubahan

dimasa yang akan datang.

Keempat Tabligh atau argumentatif dan komunikatif. Seorang
pemasar harus mampu menyampaikan keunggulan-kelangguoduk
dengan menarik dan tepat sasaran tanpa meninggékgajuran dan

kebenaran.

Jadi definisi pemasaran adalah semua kegiatan maaryasg
diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginalalun proses
pertukaran. Proses pertukaran melibatkan kerjajugkmarus mencari
pembeli, menemukan dan memenuhi kebutuhan merelaancang
produksi yang tepat, menentukan harga yang tepatyyimpan dan
mengangkutnya, mempromosikan produk tersebut, gosmesikan dan

sebagainya, semua kegiatan ini merupakan nilaipdggmiasaran
2.2 Pengertian Produk

Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan untuk enem
kebutuhan atau keingin&nla bisa berbentuk fisik dan kasat mata, bisa
juga sesuatu yang tidak kelihatan mulai dari baraogang, ide,

pengalaman, hingga perusahaan.

® Veithzal Rivaj Islamic MarketingJakarta: Gramedia, 2012 h.179-180.
® Philip kotler A.B. SusantdQp. Cith. 12.
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Produk juga didefisinikan sebagai segala sesuatajk b
menguntungkan atau tidak, yang diperoleh sesearseiglui pertukaran.
Sebuah produk dapat berupa produk nyata sepedsaer@ sepatu, suatu
jasa seperti sebuah jasa pemotongan rambut, sédeiaeperti “ Jangan

Membuang Sampah “ atau kombinasi dari ketigahya.

Menurut Hermawan Kertajaya, produk adalah segalaate yang
dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkdmatgar, dimiliki
digunakan atau dikonsumsi, yang meliputi barangarsedisik, jasa,

kepribadian, tempat, organisasi dan gagasan abesalsdikiran®

Dari pengertian diatas dapat diartikan bahwa pratigdah sesuatu
yang mempunyai nilai dan dapat diperjual belikamyudakan atau

dikonsumsi yang dapat memenuhi kebutuhan dan kapuas

2.3 Keputusan Konsumen

2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan gambaran bagaimanaikens
membuat keputusan pembelian dan bagaimana merekggenakan
dan mengatur pembelian barang atau jaséemahami bagaimana
konsumen membuat keputusan dapat membantu maragm cal

pemasaran.

" Lamb, Hair, Mc DanielQp.Cit, h. 414.
 Hermawan Kertajay@)p.Cit h.45.
® Lamb, Hair, Mc DanielQp. Cit,h. 188.
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Menurut Sciffman dan Kanuk yang dikutip Tatik Surya
Mengatakan: bahwa perilaku konsumen merupakan siyatg
mengkaji bagaimana individu membuat keputusan mknjaékan
sumberdaya yang tersedia dan dimiliki (waktu, udag usaha) untuk

mendapatkan barang atau jasa yang nantinya akanstifnsi°

Prilaku seorang konsumen harus mencerminkan hubunga
dirinya dengan Allah SWT. Seorang konsumen muslikana
mengalokasikan pendapatannya untuk memenuhi kedutdniawi
dan ukhrawinya. Konsumsi tidak dapat dipisahkani garanan
keimanan. Peranan keimanan menjadi tolak ukur mpgnkarena
keimanan memberikan cara pandang dunia yang ceargleru
mempengaruhi kepribadian manusia,dalam bentukaerilgaya hidup,
selera dan sikap terhadap sesama manusia. Keimaaagat
mempengaruhi sifat, kuantitas dan kualitas konsiai& dalam bentuk

kepuasan material maupun spirittial.

Memahami perilaku konsumen merupakan hal yang s$anga
penting untuk membantu pemasar dalam mengembangkasep
pemasaran yang akan diterapkan oleh perusahaamnysantara
ekonom konvensional memerhatikan dan mendalami ibagtian
konsumen untuk menguasai segmentasi pasar. Agdledserdengan

para ekonom muslim yang tidak mengaitkan denganarpagn

1% Tatik suryaniOp.Cit, h. 6.
1 Muhammad Muflih,Perilaku Konsumen Dalam Perspektif lImu EkonomartslJakarta: PT
RajaGrafindo Persada,2006, h. 4-12.
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pemasaran, melainkan untuk mengukur sejauh magkativawasan

dan kesadaran terhadap perspektif istam.

Pada prinsipnya setiap individu dalam agama Islabab untuk
menikmati berbagai karunia kehidupan dengan caragkmmsumsi
rezeki yang baik dan dihalalkan oleh Allah SWTapetdengan syarat
tidak membahayakan kepentingan umum. Seperti défaman Allah

SWT dalam surat Al-A’raf ayat 32 yang berbunyi:

O00O N 4=@RI0 {IEE In=DL
Nee@HOLLl x@PEAA W I K Lo

]%] IROEPR Jm3t e 20T
FITQ & N COIBOA D @0
“RND InDL FAN SRR O Wwa S
ONx BURCOILI O ¢x0 LA W

PO e 0NN @

COVLONY WLl e& VR J0178016 JORVOY-PRR
1 D [SISE JOREOINYCPET R JegANT 16
ReqGyOX A€ x A&, 1w O X X @D
FJ0eQ W@ N6 COFT Rl I

IR DL ITANE Y Ye)

“Katakanlah (Muhammad), "Siapakah yang mengharanpeahiasan
dari Allah yang telah disediakan untuk hamba-haipa-dan rezeki
yang baik?" Katakanlah, "Semua itu untuk orang-grgang beriman
dalam kehidupan dunia, khusus (untuk mereka saga phari
kiamat”. Demikianlah kami menjelaskan ayat-ayat untuk orang-
orang yang mengetahu®

“Ibid h. 86.
13 Departemen Agama Rp. Cit,h. 323.
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Maksudnya dari ayat di atas adalah perhiasan-Eemhiaari
Allah SWT dan makanan yang baik itu dapat dinikrdatiunia ini oleh
orang-orang yang beriman dan orang-orang yang bdaknan, sedang
di akhirat nanti adalah semata-mata untuk orangy y@riman saja.
Kebutuhan manusia tidak hanya terdiri dari pangandang dan papan.
karena hal tersebut hanya terkait dengan urusarawusaja, tetapi
kebutuhan manusia dalam islam meliputi kebutuharg yaenyangkut

kebutuhan duniawi dan ukhrawi.

Dari definisi di atas, maka bisa dilihat bahwa o
konsumen itu sangatlah luas dan selalu berubah-sdyadnjang waktu
baik secara kelompok, individu maupun keduanya.ddlian dari
masing-masing orang bukan saja tergantung dari kdbutuhan itu
sendiri tetapi juga didominasi oleh lingkungan tttar belakang sosial

individu berada.
2.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumdaladn
kebudayaan, faktor sosial, pribadi dan psikolo@ebagian faktor-
faktor tersebut tidak diperhatikan oleh pemasapietebenarnya harus
diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh rfd&tdor perilaku
konsumen tersebut mempengaruhi pembelian konstimiadi dalam

memahami perilaku konsumen perlu diketahui siapakahsumen

1% Philip, Kotler dan A. B. Susantdp.Cit., h. 223.
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tersebut. Sebab dalam lingkungan yang berbeda kwmrsuakan

memiliki kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yenigeda pula.

Gambar 2.1

Faktor Faktor Yang Mempengar uhi Perilaku Konsumen

KEBUDAYAAN
SOSIAL
Agama PRIBADI
Kelompok PSIKOLOGIS
Refrensi ¢ Pekerjaan
e Motivasi
Keluarga * Persepsi PEMBELI
* Gaya * Pembelajaran
Kelas Sosial Peran dan Hidup
status
sosial

1. Faktor Budaya
Kelompok pertama yang paling penting atas ofakyang
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen adédéator
budaya. Faktor budaya dapat berpengaruh palingdaagaling dalam
bahkan melebihi perilaku konsumen secara pribadind@engambilan
keputusart®

a. Agama

!5 _amb, Hair, Mc DanielDp.Cit, h. 201.
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Agama dalam bahasa arab addam, berasal dari kataD'anaa-
Yadiinu-Diinarf yang berarti agama, kepercayaan, ibadah dan

lainnya’®

Din dalam arti agama mewajibkan kaum Muslim untuk
melaksanakan dan mewujudkan kehendak Allah ituradcamunal
dan individual, dan mencangkup hubungan manusigaterllah
maupun aspek-aspek lain kehidupan manusia (ilmwgiehuan,

teknologi, politik, ekonomi, sosial dan buday4).

Menurut Schiffman dan Kanuk sebagaimana dikutiphole
Muthia Rahma Dianti mengatakan para anggota damuae
kelompok agama cenderung membuat keputusan pemhgdiag
dipengaruhi oleh identitas keagaman mereka. Jath pammumnya,
perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi ajeima dalam

hal pemilihan dan pembelian produk busana mu&lim.

b. Kelas sosial
Menurut Kotler sebagaimana yang dikutip oleh Amaufiq
kelas sosial adalah pengelompokan masyarakat yasrgpomyai

minat, nilai-nilai serta perilaku yang serupa dakelbmpokan

6 Ahmad Warson MunawwirKamus Al-Munawwir Arab-Indonesia TerlengkaBurabaya:
Pustaka Progressif. 1984. h.437.

" Muhammad Muflih, M.A Op. Cit h. 67-68.

¥Muthia Rahma Dianti Faktor Psikologis Dan Subbudaya Agama Terhadapukiesan
Pembelian Produk Halal Di Kota Padangyrnal Edisi 1, 2010 h.5.
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secara berjenjang. Pemasar bisa mengelompokanmgashekan
kombinasi mulai tingkat pendidikan, pemilihan tempakreasi,
nilai-nilai yang dianut, sampai pada kekayaan ydimgiliki. Akan
tetapi, dikalangan bisnis kelas sosial dikelompoksrdasarkan
tingkat pendapatan, yaitu kelas atas, kelas atastha kelas
menengah atas dan seterushya.
2. Faktor Sosial
Faktor sosial merupakan faktor yang mempergaperilaku
konsumen yang terbentuk dan berasal dari lingkuisg&itar. Aktifitas
sosialisasi seseorang dengan orang-orang disaegalia akan
membentuk pola perilaku yang khas pada masyarakamnasuk faktor
sosial adalah pengaruh kelompok acuan, keluargea gmran dan
status?®
a. Kelompok Acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kel&ngpng
memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung taibasikap dan
perilaku seseorang. Kelompok yang memiliki pengdargsung
terhadap diri seseorang yaitu 1. kelompok primetu@grga, teman
dan rekan kerja yang berinteraksi dengan sese@argya terus-

menerus dan informal) 2. Kelompok sekunder (keldnpo

Amir Taufiq, Dinamika Pemsaran Jelajahi dan Rasakaakarta: PT RajaGrafindo Persada,
2005, h. 50.
“’Suharno dan Yudi Sutarselarketing in PractiveYogyakarta: Graha llmu, 2010 h.87.
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keagamaan, profesional dan asosiasi perdagangag, lyagitu
lebih formal dan membutuhkan interaksi yang tidegitu rutin)?*

Sebagaimana yang diungkapkan Ibnu ‘Ummad dalanpskri
Ainur Rohmah, sebaiknya seorang tidak berteman atermgang
fasik walaupun dia selamat dari kesyirikan tetapitalak selamat
dari akhlak. Karena sesungguhnya tabiat tersebpatdaenular
terhadap masyarak#t.

Dimana seseorang tidak merasakannya. Sebagai mauaa f

Allah Al-Isra’ 84

OM=OR RnRNO=D®B mnn2B8 In=dL
ALAEar 0@ 0 DN O, = BHN, @D XA
o>~ S IIROR< REmE NOLL

RIS PEXIONIAR EORNO 0L

Katakanlah (Muhammad),“Setiap  orangerbbat menurut
pembawaannya masing-masing”. Maka Tuhanmu lebilgetahui
siapa yang lebih benar jalann{a

Dari ayat tersebut bisa diambil kesimpulan bahwalgse
seseorang dipengaruhi oleh keadaan disekitarnyagk(ingan
keluarga, lingkungan tempat ia bergaul maupun lingian tempat
seorang konsumen itu berkerja). Hal ini dapat memgaerihi
keputusan seseorang dalam melakukan suatu pembelian

b. Keluarga

“Iphilip Kotler, Marketing ManajemenHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasaradilid 1,
Jakarta: PT Prenhalindo, 2002, h. 188.

“Ainur RohmahPengaruh Kelompok Acuan Terhadap Keputusan Penmbelandphone Nokij
Skripsi Manajemen, Malang: Perpustakaan UIN Mal&20§8, h.34.

“Departemen Agama [p. Cit.h.524.
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Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumeg ya
paling dalam masyarakat dan telah menjadi objelelgem yang
luas®*Anggota keluarga yang meliputi suami, istri dankaanak
berperan serta berpengaruh terhadap pembeliandaérpeoduk
dan jasa.

Menurut Tatik Suryani keluarga adalah Suami, igang
menikah dan tinggal bersama anak-anaknya (jika magg anak
atau anak hasil adob$n Sedangkan Menurut Schifman dan Kanuk
dalam buku Simamora mengakatakan bahwa keluardahadaa
atau lebih orang yang dipersatukan oleh hubungamhda
pernikahan atau adobsi yang hidup bers&ma.

Sedangkan menurut Husein Syahatah keluarga seorang
muslim merupakan sejumlah individu yang hidup beesalalam
suasana islami dan diikar oleh norma-norma keluargslim yang
selalu mendasarkan berbagai masalah hidupnya pe@a agama
islant’,

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahketuarga
merupakan beberapa individu yang mempunyai hubusgagat

dekat dikarenakan ada hubungan darah atau adogsingga

“philip Kotler, Marketing ManajemenHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasaradilid 1,
Jakarta: PT Prenhalindo, 2002, h. 188.

“Tatik Suryani Op.Cith. 237.

“Bilson SimamoraMembongkar Kotak Hitam Konsumelakarta: PT Gramedia Pustaka Utama,
2003, h.7.

“Husein SyahatanEkonomi Rumah Tangga Mus|idakarta: Gemainsani Press. 1999 h. 36.
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dengan kedekatan tersebut keluarga mempunyai péngang
paling besar dalam keputusan pembelian busanamusli
Dalam Al Quran disebutkan ayat mengenai keluarga

keluarga. Al A'raf ayat 189

SAEORHEH® ONLA Lo - 02
=000 BOe0  EeyE#Hkx  ITQHY
o0& 8.8 ONL ISR Ju
BIAECOSOY W o HNRYrORw
& OOME o = o0& 70+ RO

¢ ¢ REROREOQ PNNGIOR R T
$2:@ROw= o CHON ARNE CXFOROQ
# . OCME e B DO R
A FordSe S@DORO0 ¢REQNHOM
0 %D e1e 6 AOE V) * 2 ¢ 0
I REORD 6 @IS D 25 S @ 7
I8 Ox+=>0Q7E @G A

(AR S a0 IO NI VO S oo S

“ Dialah yang menciptakan kamu dari diri yang sghdam) dan
dari padanya dia menciptakan pasangannya, agarméi@sa
senang kepadanya. Maka setelah dicampurinya, yatrin
mengandung kandungan yang ringan, dan teruslahmaieasa
ringan (beberapa waktu). Kemudian ketika ia merasaat,
keduanya (suami-istri) bermohon kepada Allah, Tulganseraya
berkata: "Sesungguhnya jika Engkau memberi kamk ayang
saleh, tentulah kami akan bersyukt”.

c. Peran dan Status Sosial
Peran dan status sosial didefinisikan sebagai ipgesgorang
dalam masing-masing kelompok atau dalam lingkunganReran
terdiri dari kegiatan yang diharapkan dilakukanesesng sesuai

dengan orang-orang disekitarnya. Masing-masingnperambawa

8 Departemen Agama Rp. Cit.h.547.
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status yang mencerminkan nilai umum yang diberikasyarakat
kepadanya. Mereka yang memimpin akan memiliki peran
menjalankan pekerjaan kepemimpinan, oleh karenangaeka
akan diacu oleh mereka yang dipimpinnya. Mereka naka
mendapatkan status yang tinggi dan istimewa. Kaparan dan
status ini yang mempengaruhi perilaku pembeliarekeeterhadap
produk yang dibutuhkan. Peran dan status yang itibggheda

dengan yang lebih rendéh.

3. Faktor Pribadi
Faktor pribadi didefisinikan sebagai karatekisteseorang yang
berbeda terhadap orang lain yang menyebabkan tpagggang
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungaratéastik tersebut
meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dmya hidup
konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian.
a. Pekerjaan
Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan akon
seseorang, penghasilan yang dapat dibelanjakael,(lesstabilan,
pola waktu), tabungan dan aktiva (termasuk aktivangy
lancar/likuid), utang, kemampuan untuk meminjam dakap
terhadap belanja atau menabdhg.Pekerjaan juga akan

mempengaruhi keadaan ekonomi, sehingga seseorapgt da

“Suharno dan Yudi Sutars®p. Cit.h.88.
Pphilip Kotler, Marketing ManajemenHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasar@p.Cit.,
h. 19.
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menentukan kebutuhan apa saja yang harus dipeneringad
memperhitungkan keadaan ekonominya.
Gaya hidup

Menurut Rhenald Kasali yang dikutip oleh Amir Taufi
mengatakan : Gaya hidup adalah bagaimana oranghaleisgan
waktu dan uangnya. Artinya pemasar bisa mengas@ésta hidup
seseorang dari bagaimana orang itu beraktivitas jataekan
tuntutan pekerjaan, memenuhi hasrat serta memebpetiiagai

macam hobi, berbelanja, maupun olahraga kegemaadhny

4. Faktor Psikologi

Aspek ini sebenarnya merupakan bagian dari prilddan tetapi,

karena aspek ini mempunyai peran yang signifikadapgerilaku

konsumen, ia dibahas tersendiri. Dan banyak sdlaliyang bersifat

psikologis yang perlu dipelajari, untuk memahantilpku konsumen.

Psikologi,kepercayaan dan sikap, motivasi, persepsia pembelajaran

merupakan empat hal yang paling mendapat perhatalam

pemasarar-

a. Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktartier.
Beberapa kebutuhan bersifat biologis. Kebutuhasebart muncul
dari tekanan biologis seperti lapar, haus dan tidgaman.

kebutuhan lain bersifat psikogenis. Kebutuhan itunoul dari

$IAmir Taufig, Op.Cit.,h. 53.

*bid., h. 58.
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tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan
penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. abtuuhan
akan menjadi motif jika ia didorong mencapai tingketensitas
yang memadal’ Motivasi bisa dikatakan dorongan untuk

memuaskan satu kebutuhan atau keingfian.

b. Persepsi

Persepsi adalah proses yang digunakan oleh semdingiu
untuk memilih, mengorganisasi dan menginterpretaasukan-
masukan informasi guna menciptakan gambaran dumiag y
memiliki arti®® Persepsi tidak hanya terjadi pada rangsangan fisik
tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan déingaongan
sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

Persepsi konsumen muslim berkaitan erat dengan
kesadarannya yang subjektif mengenai realitasngghiapa yang
dilakukan seorang konsumen merupakan reaksi tegphpeesepsi
subjektifnya, bukan berdasarkan realitas, itu blatanrealitas
sebenarnya, tetapi merupakan pikiran mengenai taeali
mempengaruhi tindakannya, seperti keputusan membeli

Ada dua konsep berfikir konsumen muslim menurut

Muhammad Muflih yaitu:

% Philip Kotler,Marketing ManajemerHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasar@p“Cit,
h.196.

#Amir Taufig, Op.Cit.,h. 58.

*philip Kotler, Marketing ManajemerHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasara@plCit,
h.198.
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1. Konseputility

Konsep utility merupakan konsep kepuasan barang dan

jasa. Beberapa proposidility sebagai berikut:

a.

b.

Konseputility membentuk persepsi kepuasan materialistis.
Konseputility mempengaruhi persepsi keinginan konsumen.
Konseptility mencerminkan peranaelf-intereskonsumen.
Persepsi tentang keinginan memiliki tujuan untukncagai
kepuasan materialistis.

Self-interestmempengaruhi persepsi kepuasan materialistis
konsumen.

Persepsi kepuasan menentukan keputusan (pilihan)
konsumen.

Konsep utility merupakan persepsi terhadap kepuasan

materealis terukur menurut nilai kepuasan yangpditidari jumlah

barang dan jasa yang dikonsumsi.

2. KonsepMashlahah

Konsepmashlahahpada dasarnya merupakan intergrasi dari

fakir dan zikir. Dia menggambarkan motif keseded@mindividu

dalam setiap bentuk keputusan konsumsinya. Diamtara

a. Konsepmashlahalmembentuk persepsi kebutuhan manusia.

tentang penolakan terhadap kemudharatan.

b. Konsep mashlahah memanifestasikan persepsi individu

tentang upaya setiap pergerakan amamgedhatillah
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c. Upaya tentang penolakan terhadap kemudharatan nesnba
persepsinya hanya pada kebutuhan.

d. Upaya mardhatillah mendorong terbentuknya persepsi
kebutuhan islami.

e. Persepsi seorang konsumen dalam memenuhi
kebutuhanTuhannya menentukan keputusan konsumsinya.
Dalam hal pembelian busana muslimashlahahbertujuan

melahirkan manfaat, persepsi yang ditentukan itatsumsi yang
sesuai dengan kebutuhan. Konsegshlahahtidak selaras dengan
kemudharatan, itu sebabnya ia melahirkan persepgj menolak
kemudharatan seperti barang barang yang haramagakmyang
syubhat,bentuk konsumsi yang diabaikan oleh orang lain, dan
membahayakan diri sendiri.

Berkaitan dengan hal tersebut seorang konsumenirmusl
dalam melakukan pembelian terhadap produk busamsfirmjuga
tidak lepas dari konsemaslahah Dari segi maslahahbusana
muslim merupakan produk yang bermanfaat, aman <geték
membahayakan baik bagi orang lain maupun terhaidiegeddiri.

Kemudian niat dalam mendapatkan manfaat ini dipermga
oleh persepsi tentang mardhatilah yang kemudiardoreng pada
persepsi sesuai kebutuan. Tidak dikatakan mardhatdpabila
sikap berlebihan dengan mendahulukan strata konsomagah

lebih diutamakan dari pada kebutuhan pokok. Katelani akan
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mengakibatkan aspek manfaat dan menggantikannygadeaspek
kesenangan. Dengan demikian maka dalam pola pemb@ioduk
busana muslim harus mengutamakan aspek manfaat sghagai

alat untuk menutup aurdt.

c. Pembelajaran

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseokaamg
timbul dari pengalaman. Sebagian besar perilakuusianadalah
hasil dari belajar. Ahli teori pembelajaran yakinahlva
pembelajaran dihasilkan melalui peRpaduan kerjarardorongan,
rangsangan, petunjuk, bertindak, tanggapan darupéay’

Melalui pembelajaran akan muncul ungkapan perasaan
konsumen tentang suatu objek apakah disukai alak, tdan juga
menggambarkan kepercayaan konsumen terhadap biedtalyat
dan manfaat objek tersebut. Dalam kaitannya depgarbelajaran
agama lIslam, setiap manusia semestinya memahargamldraik
prinsip-prinsip akhlak yang akan menjadi landasaagolak ukur
baginya dalam beraktivitas, bersikap dan bertingkdtu, juga
parameter dalam menilai orang lain. Untuk itu Islamanegaskan

agar manusia selalu berhati-hati dan berwaspadadsggala hal.

Rosulullah bersabda:

** Muhammad Muflih, M.A Op. Cit, h. 94-96.
$"Philip Kotler, Marketing ManajemerHendra Teguh, et al.” Manajemen Pemasara@plCit,
h. 199.
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Abu Hurairah radhiyallahu 'anhu berkata, Nabi Muhsad SAW
bersabda;Seorang mukmin tidak akan terperosok dua kali pada
satu lubang®

2.3.3 Peran Konsumen dalam Membdi

Menurut tujuan pembeliannya, konsumen dapat dikptkan
menjadi konsumen akhir (individual) yaitu kelomgaknsumen yang
terdiri atas individu dan rumah tangga yang tujymmbeliannya
untuk memenuhi kebutuhan sendiri. Sedangkan kel&rtgo adalah
konsumen organisasional yang terdiri atas organisasmakai
industri, lembaga non profit yang tujuan pembelignadalah untuk

memperoleh laba atau kesejahteraan anggotanya.

Keputusan pembelian barang atau jasa seringkaibatiean

dua pihak atau lebih. Kelima peran tersebut maliput

1. Pemrakasairfitiator) yaitu orang yang pertama kali menyarankan
atau memikirkan membeli suatu produk atau jasa.

2. Pembawa pengaruimfluencer)yaitu orang yang pandangan atau
nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputiesabgdian.

3. Pengambil keputusadécide) yaitu orang yang memutuskan ingin

membeli atau tidak.

®Muhammad Fuad Abdul BagiTerjemahan Lu'lu’ Walmarjan Kumpulan Hadist Bukhari
Muslim.Semarang: Pustaka Nuun. 2012 h. 657.
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4. Pembeli(buyer)yaitu seseorang yang melakukan pembelian secara

nyata.

5. Pemakai (ser)yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan

barang atau jasa yang dib&li.

2.3.4 ProsesKeputusan Pembelian Konsumen

Sebelum konsumen memutuskan untuk menggunakdno sua

produk, seorang konsumen pada dasarnya akan matakulatu proses

pengambilan keputusan terlebih dahulu. Proses pangan keputusan

merupakan tahap-tahap konsumen dalam memutuskda puaduk

tertentu yang menurutnya paling baik diantara ykngya, sehingga

keputusan pembelian dapat diartikan sebagai keku&ehendak

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap sepuadiuk apabila

konsumen memiliki minat untuk membeli suatu prodk.

Gambar 2.2

proses keputusan pembelian

Mengenali Kebutuhan

\4

Pencarian Informasi

Evaluasi Alternatif

\4

l

Tingkahlaku Pasca
Pembelian

Keputusan Pembelian

$Tatik Suryani Op.Cit,.h.13.

“OPhilip Kotler dan A. B Susant@p.Cit,.h. 251.
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1. Pengenalan Kebutuhan

Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutdimaana
pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuharbéhenerasakan
perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yanginkhin.

Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internapuraeksternaf*
2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya nmuregkiu
mungkin juga tidak, mencari informasi lebih lanjdika dorongan kuat
dan produk itu berada didekatnya, mungkin konsealem langsung
membelinya. Jika tidak, maka kebutuhan konsumenyaaakan

menjadi ingatan saja.

Pencarian informasi mengenal dua tingkat yangeduarbyaitu
pengenalan yang meningkat yang ditandai denganmagancinformasi
yang sedang-sedang saja dan pencarian informaarased&tif yang

dilakukan dengan mencari informasi kesegala sufffber.
3. Evaluasi Alternatif

Informasi yang diperoleh dari beberapa sumber betsakan

menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk mengakdplutusan.

“Iphilip Kotler, Principles Of Marketing Alexander Sindoro, “ Dasar Dasar Pemasaran “
Op.Cit.h. 162.
“?Bilson SimamoraQp.Cit.,h. 14-25.
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Konsumen akan mempertimbangkan manfaat termasukrdaman
merk dan biaya atau risiko yang akan diperoleh fi@mbeli sebuah
produk. Berbagai risiko seperti risiko waktu, temadpiaya, risiko

psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh koresuifth

4. Keputusan Pembelian

Setelah melakukan evaluasi dengan pertimbangan waaigng,
konsumen akan mengambil keputusan. Pada umumnyatuisao
pembelian adalah membeli merk yang paling disuk#api dua faktor
dapat muncul antara niat untuk membeli dan kepatuséuk membeli.
Faktor pertama adalah sikap orang lain. Faktor &eaddalah faktor
situasi yang tidak diharapkan. Konsumen mungkiimbentuk niat
membeli berdasarkan pada faktor-faktor seperti @eathn yang
diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat krogang
diharapkan. Akan tetapi peristiwa-peristiwva yank tgharapkan bisa
mengubah niat pembeli&h.

5. Tingkah laku pascapembelian

Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi afagusan
dan tindakannya dalam membeli. Jika konsumen mdmiarja produk
atau layanan yang dirasakan sama atau melebihyamadiharapkan,
maka konsumen akan puas dan sebaliknya jika kipeoduk atau jasa

yang diterima kurang dari yang diharapkan, makauioren akan tidak

“*Tatik SuryaniOp.Cit, h. 18.
“philip Kotler, Principles Of Marketing Alexander SindordDp.Cit, h. 165.



33

puas. Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami kwrsuakan
berpengaruh terhadap perilaku selanjutnya. Jikakoen puas, maka
dia akan meperlihatkan sikap dan perilaku posstifiddap produk atau
jasa yang dibelinya. Dia kemungkinan akan membeintkali. Akan
loyal atau bahkan tidak segan-segan akan merekasidnad kepada
orang lain untuk membeli ketika ditanya. Sebalikiia konsumen
kecewa, maka dia akan cenderung akan bersikapify@ganghentikan
untuk pembelian berikutnya atau menceritakan Bblyang tidak
menyenangkan mengenai produk atau jasa yang djaelkepada

konsumen lairf®
2.4 BusanaMuslim

Pengertian busana dan pakaian merupakan dua hgl bebeda.
Busana merupakan segala sesuatu yang kita pakai dari ujung rambut
sampai ke ujung kaki. Busana mencakup: busana paleténgkap dan tata
riasnya, sedangkan pakaian merupakan bagian dsainbuyang tergolong
pada busana pokok. Jadi, pakaian merupakan busapé pang digunakan

untuk menutupi bagian bagian tub(f.

“Tatik SuryaniOp.Cit.,h. 19.
“8jusuf An, Cantik Dengan Busana Muslimah Mudafurah Dan Mempesonalogjakarta :
Laksana, 2010 h. 15.
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Al-Qur'an sebagai pedoman umat muslim, tidak lugamicarakan

soal busana dalam surat Al A'raf ayat 26 Allah ioerén

LOvL SRROXC®7  xTEE IO

ALH2EORE N P JENRIGY X Redm [AN)
3)4Y6JEE JEINE) G TRG @ EN, @
B o4 900060 JENEN.«OCO®AJUA®R
E(X JEENTOR FRICPAPERie Vo ¢E0 1w e0
O RVCIEEY 1) <OIBNRHE KNENwl@
* Lo S K RO JOBR $IT. &
¢)ORGATDOO® SRhEV RER=D w

¢ <X

“Wahai anak cucu Adam! Sesungguhnya kami telah mddiakan

kepadamu pakaian untuk menutup auratmu dan perhizgimu. Tetapi

pakaian takwa, itulah yang paling baik. Demikiantsbagian dari tanda-
tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka ifigat”.

Kemudiandi dalam surat Al Ahzab ayat 59

O CHOCwWa I A &er@O8% O 4B
AENY © @ ONED -G JA

WL B8O NGO HEN s €Co¢-6e0
VO ITORO  xvVOCRQER+<COM@a
JIRSRY Ol &7OmMEH R
A& w@®+@ OII NN RNZORIOMHRAY
o[Xl+o EIT 4@ =R )OO @%@
+ 63 ehAXE @O L Z2INESRY | 1723 N6)

CRGH o FODPY0"0 3-xBO0-> AXIN

Wahai Nabi! katakanlah kepada istri-istrimu, anaklaperempuanmu dan
istri-istri orang mukmin: "Hendaklah mereka mendiap jilbabnya ke

4" Departemen Agama ROp.cit h.316.
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seluruh tubuh mereka". Yang demikian itu supayaek®erebih mudah
untuk dikenali, sehingga mereka tidak di ganggun Ddlah Maha
Pengampun lagi Maha Penyaydfig.

Ayat ayat tersebut di atas mengisyaratkan fungkaipa antara

lain:

1.Sebagai pemelihara manusia dari sengatan panabraign.

2.Pakaian sebagai pembeda antara seorang dan setalaya sifat atau
profesinya

3.Membentengi manusia dari hal-hal yang dapat mergggan
ketentraman.

4.Menutupi aurat

5.Sebagai hiasan bagi pemiliknya.

Dalam berpakaian ada batasan tubuh tertentu yang lotutup.

Menurut Imam 5 Madzhab sebagai berikut:

a. Wanita dan Muhrim
Ulama’ mazhab berbeda pendapat tentang bagian &nggo
badan wanita yang wajib ditutupi dari pandanganhrirmya yang
lelaki selain suaminya dan dari yang sejenis (vearyaing muslimah.
Dengan perkataan lain, apa batas aurat wanitaddipgaa yang sejenis
dan di hadapamuhrinmya, baik ada hubungan darah maupun karena

famili dekat.

8 |bid. h. 41.
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Menurut Imam Hanafi dan Imam Syafi'i, dalam keadaan
seperti itu hanya wajib menutupi antara pusar ddnt.| Sedangkan
menurut Imam Maliki dan Hambali, bila di hadapangyaejenis wajib
menutupi antara pusar dan perut, sedangkan di Aadaphrinnya
yang lelaki adalah semua badannya kecuali bagiarg y@ung-
ujungnya, seperti kepala dan ujung tangan.

b. Aurat lelaki

Ulama’ mazhab berbeda pendapat tentang batas lelakit,
bagi yang melihat maupun yang dilihat. Maksudnygidrabadan yang
ditutupi dan wajib ditutupi untuk tidak dilihat naaitya sendiri.

Menurut Imam Hanafi dan Hambali, orang lelaki wajib
menutupi antara pusar dan lutut selain di hadagtanya dan anggota
badan yang lain boleh dilihat, baik sesama jenispua yang tidak
sejenis (lelaki dan wanita), bakuhrimmaupun yang bukamuhrim
supaya aman dari timbulnya fitnah.

Sedangkan menurut Imam Maliki dan Imam Syafi’i, aur
lelaki ada dua. Pertama kalau di hadapan lelakindamrirmya wanita.
Kedua di hadapan wanita-wanita lain (bukanhrirmya). Keadaan
yang pertama, ia hanya wajib menutupi antara puwkar lutut.
Sedangkan pada keadaan yang kedua, semua badaratilah aurat
dan haram dilihat oleh wanita lain (bukawihrim).

c. Anak-anak



37

Menurut Imam Hambali, tidak ada batas aurat bagk decil
yang belum berumur tujuh tahun. Maka boleh menyesamua badan
dan melihatnya, tetapi ketika berusia lebih dariuumu dan belum
sembilan tahun maka auratnya dua kemalgaib§l dan duburuntuk
laki-laki, sedangkan untuk perempuan auratnya senbaaan
dihadapan orang lain.

Menurut Imam Hanafi, tidak ada batas aurat bagk areang
berumur empat tahun atau kurang, tetapi kalau leéarhusia tersebut,
maka auratnya adalalgubul dan dubur selama masih belum
mempunyai keinginasexyang kuat. Kalau ia telah sampai pada batas
mempunyaisyahwatmaka hukumnya sama dengan orang-orang yang
sudahbalightak ada bedanya, baik laki-laki maupun wanita.

Menurut Imam Malik, wanita boleh melihat dan mertyén
anak-anak sampai berumur delapan tahun, bila berdelapan tahun,
ia boleh melihat tapi tidak boleh menyentuhnyaaBébih dari itu,
maka hukumnya adalah sama dengan hukum orang.|8agi lelaki
boleh melihat dan menyentuh anak perempuan yangmher dua
tahun delapan bulan dan bila berumur empat tahuryahdoleh
melihat dan tidak boleh menyentuhnya.

Menurut Imam Syafi’'i, aurat anak lelaki yang sugalbertas
sama dengan batas aurat orang yang sbehagh. Kalau orang yang
belum pubertas dan belum bisa membedakan sifatngka tidak ada

batas auratnya. Tapi kalau bisa membedakan desgahwanya,
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maka sama dengabaligh. Sedangkan anak wanita yang belum
pubertas kalau ia telah mempunygiahwatmaka ia sama dengan
wanita baligh. Bila tidak, haram dilihatarajnya (kemaluannya) bagi

orang yang tidak bertugas untuk mendidikfa.

2.5 Pendlitian Terdahulu

Dalam studi literatur ini, penulis mencantumkan drapa
penelitian yang telah dilakukan oleh pihak lainagh bahan rujukan
dalam mengembangkan materi yang ada dalam peneliiag dibuat
oleh penulis. Beberapa penelitian sebelumnya yaeqilki korelasi
dengan penelitian ini adalah:

Penelitian Ari Luhur Sasang®ayang berjudul “Analisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen Dalaetaltikan
Pembelian Minuman EnergiHasil yang diperoleh adalah ada pengaruh
yang signifikan antara faktor budaya, faktor sgsfaktor pribadi dan
faktor psikologi terhadap keputusan pembelian, bsécara parsial
maupun secara simultan. Hal ini ditunjukkan dengamifikasi uji t
dengan alfa kurang dari lima persen. Signifikakida budaya terhadap
keputusan pembelian minuman energi sebesar 0,0fBorf sosial
terhadap keputusan pembelian minuman energi selfe8ab, faktor

pribadi terhadap keputusan pembelian minuman erssigesar 0,015,

49 Muhammad Jawad MugniyaRigh Lima Mazhaklakarta: PT Lentera Basritama.2004. h. 81-
83.

0 Ari Luhur Sasangka, berjudul Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan
Konsumen Dalam Melakukan Pembelian Minuman Ener§Kripsi Fakultas Ekonomi UNDIP
Semarang. 2010. h.85-97.
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dan faktor psikologi terhadap keputusan pembetranuman energi
sebesar 0,001. sedangkan faktor budaya, faktoalséektor pribadi dan
faktor psikologi secara bersama-sama berpengarhadap keputusan
pembelian. Hal ini ditunjukan F hitung lebih besdari F tabel
(60,299>2,6123) dan probilitasnya sebesar 0,000babhilitasnya,0,05)
dengan demikian hipotesis 1 diterima.

Faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen jugajalkkan
oleh penelitian Hermiko Ari Buworid yang berjudul Analisis Faktor
yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan PembelatuKTelepon
Seluler Pra-Baydr Berdasarkan hasil analisis data uji simultan dapa
diketahui bahwa variabel faktor budaya, faktor alpgaktor pribadi dan
faktor psikologi mempunyai pengaruh yang signifikaerhadap
pengambilan keputusan pembelian Kartu teleponesetelbesar 38%.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah digagparbelum ada
yang membahas tentang faktor yang mempengaruhukuers terhadap
keputusan pembelian busana muslim. Maka, pendditiarik untuk
melakukan penelitian tentang Faktor-faktor yang memgaruhi
konsumen terhadap keputusan pembelian busana mudlirKisa’

Kaliwungu, Kendal.

*'Hermiko Ari Buwono, Analisis Faktor yang Mempengaruhi Pengambilan Kagah
Pembelian Kartu Telepon Seluler Pra-Bay&kripsi Fakultas Ekonomi UIN Malang. 2010. h.
105-125.
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2.6 Kerangkateori

Dari uraian diatas, kerangka teori diungkapkan gabaerikut:

Faktor Budaya
(X1)

Faktor Sosial

(X2)
Keputusan
Pembelian
Faktor Pribadi /
(X3) JY

Faktor Psikologi
(Xa)

2.7 Hipotesis

Hipotesis adalah proposisi yang masih bersifat s¢gm@ dan masih
harus diuji kebenarannya. Proposisi adalah pernyataan tentang suatu
konsep. Berdasarkan tinjauan pustaka dan keraregkg taka hipotesis

yang peneliti ajukan adalah :

°2 |gbal Hasan Analisis Data Penelitian Dengan Statistikakarta: PT. Bumi Aksara, 2004, h.34
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H 1 : faktor budaya berpengaruh terhadap keputpearbelian

H 2 : faktor sosial berpengaruh terhadap keputpsambelian

H 3 : faktor pribadi berpengaruh terhadap keputymsanbelian

H4 : faktor psikologi berpengaruh terhadap keputyssmbelian.



