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BAB II 

  LANDASAN TEORI 

 

A. Pengetahuan Konsumen 

1.  Pengertian Pengetahuan Konsumen 

 Pengetahuan konsumen (customer knowledge) telah didefinisikan 

sebagai sejumlah pengalaman dengan dan informasi tentang produk 

atau jasa tertentu yang dimiliki oleh seseorang. Dengan meningkatnya 

pengetahuan konsumen individu, hal ini memungkinkan bagi konsumen 

tersebut  untuk berfikir tentang produk di antara sejumlah dimensi yang 

lebih besar dan membuat perbedaan yang baik diantara merek-merek. 

Sebagai contoh, seorang yang memiliki pengetahuan yang baik tentang 

anggur dapat berfikir dalam beberapa dimensi, seperti warna anggur.
14

 

Tiga jenis pengetahuan konsumen telah di definisikan. Pertama 

adalah tujuan pengetahuan atau memperbaiki informasi tentang kelas 

produk dimana konsumen telah menyimpannya dalam memori jangka 

panjang. Jenis yang kedua adalah pengetahuan sujektif atau persepsi 

konsumen tentang apa atau seberapa banyak pengetahuannya dengan 

kelas produk. Disini yang menarik adalah terdapat perbedaan besar 

antara berapa banyak orang yang mereka piker ketahui dan yang benar-

benar mereka ketahui, sehingga pengetahuan objektif dan subjektif 

                                                           
14

 John C. Mowen dan Michael Minor, Perilaku Konsumen Jilid I, (Jakarta: PT. Penerbit  

Erlangga,2002) hal.135 
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sama sekali tidak berkorelasi. Jenis pengetahuan yang ketiga adalah 

informasi tentang pengetahuan lainnya. 

Implikasi pengetahuan konsumen utama apakah yang berlaku bagi 

para manajer pemasaran. Pertama, sejalan dengan meningkatnya 

pengetahuan konsumen, konsumen menjadi lebih terorganisir, menjadi 

lebih efisien dan akurat dalam memproses informasi meraka, dan 

memberikan ingatan informasi yang lebih baik. Oleh karena itu, 

manajer perlu mempertimbangkan sebuah produk.  

Implikasi kedua bagi para manajer pemasaran adalah bahwa 

informasi tentang seberapa luasnya pengetahuan  konsumen akan 

mempengaruhi strategi promosi. Secara khusus, pesan yang ditujukan 

kepada prospek yang berpengetahuan dapat lebih kompleks daripada 

yang diarahkan untuk seorang pemula. 

Para manajer produk memiliki taruhan yang besar dalam 

mempengaruhi apa yang konsumen pelajari tentang produk mereka. 

Aktivitas promosi perusahaan dapat mendidik para konsumen dan 

kepercayaan yang terbentuk melalui pendidikan seperti ini dapat 

langsung mempengaruhi sikap dan tindakan berkenaan dengan produk 

tersebut. Apa yang konsumen pelajari melalui pendidikan seperti ini 

seringkali mempengaruhi bagaimana mereka menginterprestasikan 

pengalamannya dengan produk itu. Jika sebuah perusahaan menjanjikan 

kinerja produk yang baik sekali dalam iklannya dan ternyata produk 

tersebut gagal mewujudkan harapan seperti yang di janjikan, maka 
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interprestasi psikologi konsumen dari pengalaman mereka dengan 

produk itu mungkin menjadi negative walaupun jika produk itu dalam 

kenyataannya menampilkan kinerja yang selayaknya. 

 Mowen dan Minor mendefinisikan pengetahuan konsumen sebagai 

suatu jumlah pengalaman dan informasi yang seseorang ketahui tentang 

barang atau jasa tertentu.Pengetahuan produk terbagi menjadi tiga jenis 

menurut ahli yang membaginya.
15

 Menurut ahli psikologi kognitif, 

pengetahuan konsumen dibedakan menjadi pengetahuan deklaratif dan 

pengetahuan prosedur. Menurut Mowen dan Minor, pengetahuan 

konsumen dibedakan menajdi penegtahuan informasi lain. Engel, 

Blackwell dan Miniard menggambarkan pengetahuan sebagai informasi 

yang disimpan seseorang didalam memori otaknya, sebagian informasi 

tersebut berfungsi bagi konsumen untuk mengenali pasar dan hal 

tersebut disebut sebagai pengetahuan konsumen. Pengetahuan produk 

menurut Peter dan Olson dibedakan menjadi antara lain:
16

 

1) Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk berupa warna, 

model, tahun, dan lain-lain. Ada dua macam atribut 

menggambarkan ciri-ciri suatu produk dan atribut abstrak yang 

menggambarkan karakteristisk produk berdasarkan persepsi 

konsumen. 

                                                           
15

 Rismis Somad dan Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi Mengembangkan 

Bisnis Berorinetsi Pelanggan,(Bandung:Alfabeta,2014). Hal.107 

16
 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen: Teori dan  Penerapannya dalam 

Pemasaran,(Jakarta: PT. Ghalia Indonesia, 2011) Hal.147 
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2) Pengetahuan tentang manfaat produk  

3) Pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan produk bagi 

konsumen. 

  Tingkatan pengetahuan dibentuk ketika seseorang 

mengkombinasikan beberapa konsep arti ke dalam kategori 

pengetahuan yang lebih besar dan lebih abstrak. Misalnya, ketika 

mengkombinasikan pengethaun tentang rem, akselerasi dan 

kemampuan memarkir mobil untuk membentuk konsep yang lebih 

inklusif yang disebut sebagai penanganan. Pengetahuan tentang 

penanganan sekarang ini pada tingkatan yang lebih tinggi dan lebih 

abstrak karena mengandung arti-arti yang tidak begitu abstrak. 

Contohnya lain adalah berbagai jenis sepeda yang membangun kategori 

sepeda secara keseluruhan, sepeda balap, sepeda gunung, BMX, sepeda 

kota. Setiap kategori ini tersebut dapat dipisahkan menjadi kategori 

pengethaun yang lebih spefisik (jenis sepeda balap maupun sepeda 

gunung yang berbeda). Oleh karena itu, pengetahuan seseorang tentang 

sepeda, sepeda gunung, dan berbagai model sepeda gunung dapat 

membentuk struktur hirarkis pengetahuan tentanf sepeda pada berbagai 

tingkatan.Tidak ada satupun tingkatan yang mewakili seluruh arti yang 

mungkin dari sutau objek, kejadian, atau perilaku. Setiap tingkatan arti 

berguna untuk suatu tujuan tertentu, tapi tidak untuk semua tujuan. 
17
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 Peter J.Paul, Jerry C.Olson, Consumer Behavior : Perilaku Konsumen dan Strategi 

Pemasaran,(Jakarta:Erlangga,1999) hal. 67 
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  Pemasar sangat tertarik pada pengetahuan konsumen tentang merk. 

Sebagain besar strategi pemasaran berorientasi pada merek dengan 

tujuan membuat konsumen mengenal suatu merek. Untuk beberapa 

produk, konsumen dapat memiliki pengetahuan tentang model yaitu 

tingkatan pengetahuan produk yang lebih rendah dari merek. Model 

adalah contoh spesifik dari sutau merek yang memiliki satu atau lebih 

ciri produk yang unik.Konsumen dapat memiliki tiga jenis pengetahuan 

produk, pengetahuan tentang ciri atau karakter produk, konsekuensi 

atau manfaat positif menggunakan produk dan nilai yang akan 

dipuaskan atau dicapai oleh produk. 

2. Produk sebagai perangkat ciri 

  Produk sebagai seperangkat ciri, seperti ditunjukkan oleh Procter 

& Gamble, keputusan tentang ciri produk adalah elemen penting dalam 

strategi pemasaran. Dalam keterbatasan bagian produksi dan sumber 

daya keuangan manajer pemasaran dapat menambahkan ciri baru pada 

suatu produk. Konsumen memliki berbagai tingkatan pengetahuan 

tentang ciri produk.
18

Pengetahuan tentang ciri abstrak (abstrak 

attributes) mewakili karakteristik subjektif tak nyata dari produk seperti 

kualitas kehangatan sebuah selimut atau gaya kenyamanan sebuah 

produk seperti jenis selimut atau ruang kaki kursi depan sebuah mobil. 

Disamping pengetahuan ciri konsumen juga berisikan evaluasi afeksi 

dari setiap ciri. 
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3. Produk sebagai perangkat manfaat 

  Produk sebagai perangkat manfaat, pemasar juga menyadari bahwa 

konsumen sering berfikir tentang produk dan merek dalam konteks 

konsekuensinya bukan ciri-cirinya. Konsekuensi adalah apa yang terjadi 

pada konsumen ketika suatu produk dibeli dan digunakan atau 

dikonsumsi. Konsumen dapat memiliki pengetahuan tentang dua jenis 

konsekuensi produk fungsional dan psikososial. Contoh konsekuensi 

fungsional adalah dampak fisiologis langsung yang dirasakan pada saat 

menggunakan produk. Konsumen dapat menganggap konsekuensi 

positif dan negatif dari penggunaan produk sebagai manfaat yang 

mungkin didapat atau sebagai risiko potensial. 
19

 

  Contoh pengetahuan kognitif adalah proporsi yang 

menghubungkan produk pada fungsi yang diharapkan dan konsekuensi 

psikososial. Karena konsumen sering berfikir tentang produk dan merek 

sebagai perangkat manfaat ketimbang seperangkat ciri, maka pemasar 

dapat membagi konsumen menjadi beberapa subgrup atau segmen pasar 

sesuai dengan keinginan mereka terhadap konsekuensi produk. 

4. Produk sebagai pemuas nilai 

  Produk sebagai pemuas nilai, konsumen juga memiliki 

pengetahuan tentang nilai pribadi dan simbolis yang dapat dipenuhi 

atau dipuaskan oleh suatu produk atau merek. Nilai juga melibatkan 

afeksi sehubungan dengan kebutuhan atau tujuan (perasaan dan emosi 
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yang menyertai keberhasilan). Ada beberapa cara untuk 

mengklasifikasikan nilai, salah satu cara yang sangat berguna dapat 

mengidentifikasi dua jenis atau tingkat nilai instrumental dan terminal. 

Nilai instrumental adalah pola perilaku atau cara bertindak yang 

diinginkan. Sedangkan nilai terminal adalah status keberadaan yang 

diinginkan atau status psikologis yang luas.  

B. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku konsumen 

Perilaku konsumen merupakan disiplin ilmu yang masih baru pada 

awal tahun 1990-an para pengarang yang menyatakan bahwa prinsip-

prinsip psikologis dapat membantu para pembuat iklan. Pada tahun 

1950-an ide-ide dari seorang psikolog Freud dipopulerkan oleh para 

peneliti motivasi dan dipergunakan oleh para pembuat iklan. Konsep 

pemasaran juga telah diungkapkan pada tahun 1950-an yang menyoroti 

pentingnya studi perilaku konsumen. 

Seperti dinyatakan oleh Theodore Levitt, konsep pemasaran 

mewujudkan “pandangan bahwa industry merupakan sebuah proses 

memuaskan konsumen, bukan proses memproduksi barang. Sebuah 

industri dimulai dari konsumen dan kebutuhannya, bukan dari hak 

paten, bahan baku, atau menjual keterampilan.” 

Perilaku konsumen (customer behavior)  didefinisikan sebagai 

studi unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran yang 

melibatkan perolehan, konsumsi dan pembuangan barang, jasa, 
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pengalaman, serta ide.  Definisi tentang perilaku konsumen juga 

menyatakan bahwa proses pertukaran melibatkan serangkaian langkah-

langkah dimulai dengan tahap perolehan atau akuisisi lalu ketahap 

konsumsi dan berakhir ke tahap disposisi produk atau jasa.
20

 

Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa 

termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan 

ini. The American Marketing Association mendefinisikan perilaku 

konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi & kognisi, 

perilaku dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan 

pertukaran dalam hidup mereka. Dari definisi tersebut terdpat tiga ide 

penting yaitu perilaku konsumen adalah dinamis, hal tersebut 

melibatkan interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku dan kejadian 

disekitar serta hal tersebut melibatkan pertukaran.
21

 

Perilaku konsumen adalah dinamis, itu berarti bahwa perilaku 

seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu 

berubah dan bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi 

terhadap studi perilaku konsumen, demikian pula pada pengembangan 

strategi pemasaran. Dalam hal studi perilaku konsumen, salah satu 

implikasinya adalah bahwa generalisasi perilaku konsumen biasanya 
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 Sunarto, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Penerbit  AMUS, 2006) Hal.2-3 
21

 Nugroho J.Setiadi, Perilaku Konsumen : Konsep Dan Implikasi Untuk Strategi Dan 

Penelitian Pemasaran, cet. Pertama, (Jakarta: Kencana,2008), Hal 3-4 
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terbatas untuk jangka wakti tertentu, produk, dan individu atau grup 

tertenu. 

Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat dinamis 

perilaku konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap 

bahwa suatu strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil 

yang sama disepanjang waktu, pasar dan industri. Perilaku konsumen 

melibatkan pertukaran. Itu merupakan hal terakhir yang ditekankan 

dalam definisi perilaku konsumen yaitu pertukaran di antara individu. 

Hal ini membuat definisi perilaku konsumen tetap konsisten dengan 

definisi pemasaran yang sejauh ini juga menekankan pertukaran. 

Kenyataannya, peran pemasaran adalah untuk menciptakan pertukaran 

dengan konsumen melalui formulasi dan penarapan strategi pemasaran. 

Perilaku konsumen tidak dapat secara langsung dikendalikan oleh 

perusahaan perlu dicari informasikan semaksimal mungkin. Banyak 

pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diantaranya adalah sebagai 

berikut:
22

 

1) Menurut Engel et al menanyakan bahwa : “ perilaku 

konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat untuk 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk 

dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan 

mengikuti dan menyusuli tindakan ini” 
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 Bilson Simamora, Panduan Riset Perilaku Konsumen, (Jakarta:Gramedia,2002), hal.3 
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2) Menurut Loundon dan Bitta menyatakan bahwa : “ 

Customer behavior is the decision process and physical 

activity individuals engage in when evaluating, acquiring, 

using, or disposing of good and services” 

Artinya : perilaku konsumen adalah proses pengambilan 

keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk 

mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau mengatur 

barang dan jasa.” 

3) Menurut Kotler dan Amstrong mengartikan bahwa  

“ perilaku konsumen sebagai perilaku pembelian konsumen 

akhir, baik individu maupun rumah tangga, yang membeli 

produk untuk konsumen personal.” 

2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, Faktor - 

faktor yang berpengaruh pada perilaku konsumen adalah faktor 

kebudayaan, faktor sosial, faktor pribadi, faktor psikologi. Peran 

faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang berbeda, dengan 

kata lain ada faktor yang dominan pada pembelian suatu produk 

sementara faktor lain yang kurang berpengaruh oleh keluarga, yang 

mungkin berpengaruh adalah faktor sosial lain, misalnya 

lingkungan pergaulan. Penjelasan keempat faktor diatas sebagai 

berikut 
23

: 
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1) Faktor kebudayaan 

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling besar dari 

keinginan dan perilaku seseorang. Bila makhluk-makhluk lainnya 

bertindak berdasarkan naluri, maka perilaku manusia umumna 

dipelajari. Seorang anak yang sedang tumbuh mendapatkan 

seperangkat nilai, persepsi, prefenrensi dan perilaku melalui suatu 

proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-lembaga 

sosial penting lainnya. seorang anak yang dibesarkan di Amerika 

akan terbuka pada nilai-nilai prestasi dan keberhasilan, kegiatan 

efisiensi dan kepraktisan, kemajuan, kenyamanan dari segi materi, 

individualism, kebebasan, kenyamanan diluar, kemanusiaan dan 

jiwa muda. 

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas 

dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus 

memahami peran yang dimainkan oleh kultur, sub kultur dan kelas 

sosial pembeli. 

a) Kultur 

Kultur adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan 

perilaku seseorang.Makhluk yang lebih rendah umumnya di 

tuntun oleh naluri. Sedangkan nilai, persepsi dan perilaku antara 

orang lain yang berada dilingkungan yang lain pula. Sehingga 

pemasar sangat berkepentingan untuk melihat pergeserab kultur 
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tersebut agar dapat menyediakan produk baru yang diinginkan 

konsumen. 

b) Subkultur 

Tiap kultur mempunyai subkultur yang lebih kecil, atau 

kelompok orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan 

pengalaman dan situasi hidup yang sama seperti kelompok 

kebangsaan, yang bertempat tinggal pada suatu daerah 

mempunyai cita rasa dan minat etnik yang khas. Demikian pula 

halnya dengan kelompok keagamaan. Daerah geografik adalah 

merupakan sub kulyur tersendiri. Banyaknya subkultur ini 

merupakan segmen pasar yang penting, dan pemasar sering 

menemukan manfaat dengan merancang produk yang 

disesuaikan dengan kebutuhan subkultur tersebut. 

c) Kelas sosial 

Kelas sosial adalah susunan yang relative permanen dan teratir 

dalam suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, 

minat dan perilaku yang sama. Kelas sosial tidak ditentukan 

oleh faktor tunggal seperti pendapatan tetapi diukur sebagai 

kombinasi pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, dan 

variabel lainnya.kelas sosial memerlihatkan preferensi produk 

dan merek yang berbeda. 

2) Faktor sosial 
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Perilaku konsumen juka akan dipengaruhi oleh faktor sosial 

seperti kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosial dari 

konsumen
24

. Faktor-faktor ini sangat mempengaruhi tanggapan 

konsumen, oleh karena itu pemasar harus benar-benar 

memperhitungkan untuk menyusun strategi pemasaran. 

a) Kelompok referensi 

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok 

yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa diantaranya 

adalah kelompok-kelompok primer, yang dengan adanya 

interaksi yang cukup berkesinambungan, seperti keluarga, 

teman, tetangga dan teman sejawat. Kelompok-kelompok 

sekunder, yang cenderung lebih resmi dan yang mana interaksi 

yang terjadi kurang berkesinambungan. Kelompok yang 

seseorang ingin menjadi anggotanay disebut kelompok 

aspirasi. Sebuah kelompok diasosiatif (memisahkan diri) 

adalah sebuah kelompok yang nilai atau perilakunya tidak 

disukai oleh individu.
25

 

Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok 

kecil.Kelompok rujukan adalah kelompok yang merupakan 

titik perbandingan atau tatap muka atau tak langsung dalam 
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pembentukan sikap seseorang. Kelompok ini dapat 

mempengaruhi produk dan merek yang akan di pilih oleh 

konsumen. 

b) Keluarga 

Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan 

pembeli, yang pertama adalah keluarga orientasi, yang 

merupakan orang tua seseorang. Dari orang tualah seseorang 

mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan 

merasakan ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta. 

Keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang 

keluarga merupakn organisasi pembeli dan konsumen yang 

paling penting dalam suatu masyarakat dan telah di teliti secara 

intensif. 

Anggota keluarga, pembeli dapat memberikan pengaruh yang 

kuat terhadap perilaku pembeli.Sehingga dengan memahami 

dinamika pengambilan keputusan dalam suatu keluarga, 

pemasar dapat dibantu dalam menetapkan strategi pemasaran 

yang terbaik bagi anggota keluarga yang tepat. 

c) Peran dan status 

Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari 

segi peran dan status.Tipa peran membawa status yang 

mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat.Misalnya 
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direktur memakai pakaian yang mahal dan mengendarai mobil 

Mercedes. 

3) Faktor pribadi 

Keputusan seseorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi, dimana diantaranya adalah sebagai berikut : 

a) Usia 

Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli 

sepanjang kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera orang 

akan berubah sesuai dengan usianya. Oleh karena itu pemasar 

hendaknya memperatikan perubahan minat pembelu yang 

berhubungan dengan daur hidup masyarakat.
26

 

b) Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan ajsa yang  

dibelinya.Dengan demikian pemasar dapat mengidentifikasi 

kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai 

minat di atas rata-rata terhadap produk mereka. 

c) Keadaan ekonomi 

Keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan 

produk.Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan 

bisa dengan seksama memperhatikan kecenderungan dalam 

pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat bunga.Jadi jika 
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indikato-indikator ekonomi tersebut menunjukkan adanya 

referensi, pemasar dapat mencari jalan produknya. 

d) Gaya hidup 

Gaya hidup seseorang menunjukkan pola untuk menetapkan 

posisi kehidupa orang yang bersangkutan yang tercermin 

dalam kegiatan, minat, dan pendapatannya. Konsep gaya hidup 

apalagi digunakan oleh pemasar secara cermat, dapat 

membnatu untuk memahami nilai-nilai konsumen yang terus 

berubah dan bagaimana nilai-nilai tersebut mempengaruhi 

perilaku konsumen. 

e) Kepribadian dan konsep diri 

Tiap orang mempunayi kepribadian yang khas dan ini akan 

mempengaruhi periulaku pembelinya. Kepribadian mengacu 

pada karakteristik psikologi yang unik, tanggapan relative 

konstan terhadap lingkungannya sendiri.Kepribadian sangat 

bermanfaat untuk menganalisis perilaku konsumen bagi 

beberpa pilihan produk atau merek.Untuk rmemahami perilaku 

konsumen, pemasar dapat melihat pada hubungan antar konsep 

diri dan harta milik konsumen.Konsep ini telah berbaur dalam 

tanggapan konsumen terhadap citra mereka.
27
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4) Faktor psikologi 

Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah adanya 

rangsangan pemasaran luar seperti ekonomi, teknologi, politik, 

budaya. Satu perangkat psikologi berkombinasi dengan 

karakteristik konsumen tertentu untuk menghasilkan proses 

keputusan dan keputusan pembelian. Tugas pemasar adalah 

memahami apa yang terjadi dalam kesadaran konsumen antara 

datangnya rangsangan pemasaran luar dengan keputusan 

pembelian akhir. Empat proses psikologi ( motivasi, persepsi, 

ingatan dan pembelajaran).
28

 

C. Produk Pembiayaan 

1.  pengertian Produk Pembiayaan 

Pelayanan menurut Kotler  adalah setiap tindakan atau kegiatan 

yang dapat di tawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun, dimana pelayanan merupakan perilaku produsen/konsumen 

demi tercapainya kepuasan pada konsumen itu sendiri
29

. Bank syariah 

sebenarnya sudah menawarkan produk perbankan. Yang mencakup Al-

wadi’ah (simpanan), pembiayaan dengan bagi hasil (Al-musyarakah 

dan Al-mudharabah), bai’ al murabahah, bai’ assalam, bai’ al-

istishna, al-ijarah, dan al-kafalah 
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Pembiayaan dalam perbankan Syariah menurut Al-Harran dapat di 

bagi menjadi tiga yaitu : 

1. Return bearing financing, yaitu bentuk pembiayaan yang secara 

komersial menguntungkan, ketika pemilik modal menanggung risiko 

kerugian dan nasabah juga memberikan keuntungan. 

2. Return free financing, yaitu bentuk pembiayaan yang tidak untuk 

mencari keuntungan yang lebih ditujukan kepada orang yang 

membutuhkan (poor), sehingga tidak ada keuntungan yang dapat 

diberikan. 

3. Charity financing, yaitu bentuk pembiayaan yang memang diberikan 

kepada orang miskin dan membutuhkan, sehingga tidak ada klaim 

terhadap pokok dan keuntungan.
30

 

Produk–produk pembiayaan bank syariah, khususnya pada bentuk 

pertama ditujukan untuk menyalurkan investasi dan simpanan 

masyarakat ke sektor riil dengan tujuan produktif dalam bentuk 

investasi bersama (investment financing) yang dilakukan bersama 

mitra usaha (kreditor) menggunakan pola bagi hasil (mudharabah dan 

musyarakh) dan dalam bentuk investasi sendiri (trade financing) 

kepada yang membutuhkan pembiayaan menggunakan pola jual beli ( 

murabahah, salam, dan istishna) dan pola sewa (ijarah dan ijarah 

muntahiya bittamlik). 

2. Macam-Macam Produk Pembiayaan 
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Dari sekian banyak produk pembiayaan bank syariah, tiga produk 

pembiayaan utama yang mendominasi portfolio pembiayaan bank 

syariah adalah pembiayaan modal kerja, pembiayaan investasi dan 

pembiayaan aneka barang dan properti. Akad-akad yang digunakan 

dalam aplikasi pembiayaan tersebut sangat bervariasi dari pola bagi 

hasil (mudharabah, musyarakah dan musyarakah mutanaqisah), pola 

jual beli (murabahah, salam, dan istishna) ataupun pola sewa (ijarah 

dan ijarah muntahiya bittamlik) 

1. Produk pengumpulan dana 

Adapun akad yang mendasari berlakunya simpanan di BMT adalah 

akad wadi’ah dan mudharabah 

a) Simpanan wadi’ah adalah titipan dana yang tiap waktu dapat 

ditarik pemilik atau anggota dengan cara mengeluarkan semacam 

surat berharga pemindah bukuan/transfer dan perintah membayar 

lainnya. simpanan wadiah dikenakan biaya administrasi namun 

oleh karena dana di titipkan diperkenankan untuk di putar maka 

oleh BMT kepada penyimpan dana dapat diberikan semacam bagi 

hasil sesuai dengan jumlah dana yang ikut berperan di dalam 

pembentukan laba bagi BMT. Simpanan yang berakad wadiah ada 

dua yaitu: 

1) Wadiah amanah 

2) Wadiah yadhomanah 
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b) Simpanan mudharabah, adalah simpanan pemilik dana yang 

penyetorannya dan penarikannya dapat dilakukan sesuai dengan 

perjanjian yang telah disepakati sebelumnya. Pada simpanan 

mudharabah tidak di berikan bunga sebagai pembentukan laba 

bagi BMT tetapi diberikan secara bagi hasil.  

Selain kedua jenis simpanan tersebut, BMT juga mengelola dana 

ibadah seperti zakat, infaq, dan shodaqah (ZIS), yang dalam hal ini 

dapat berfungsi sebagai amil. 

2. Produk penyalur dana 

BMT bukan sekedar lembaga keungan non bank yang bersifat 

sosial. Namun, BMT juga sebagai lembaga bisnis dalam rangka 

memperbaiki perekonomian umat. Sesuai dengan itu, maka dana yang 

dikumpulkan dari anggota harus disalurkan dalam bentuk pinjaman 

kepada anggotanya. 

Pinjaman dana kepada masyarakat disebut juga dengan 

pembiayaan. Pembiayaan adalah suatu fasilitas yang diberikan BMT 

kepada anggotanya untuk menggunakan dana yang telah dikumpulkan 

oleh BMT dari anggotanya. Orientasi pembiayaan yang diberikan 

BMT adalah untuk mengembangkan dan meningkatkan pendapatan 

anggota dan BMT. Sasaran pembiayaan ini adalah semua sektor 

ekonomi seperti pertanian, industri rumah tangga, perdagangan dan 

jasa. 
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3. Jenis Akad 

Ada beberapa jenis pembiayaan yang dikembangkan oleh BMT, 

yang kesemuanya mengacu pada dua jenis akad yaitu : 

a) Akad syirkah 

b) Akad jual beli 

Dari kedua jenis akad ini di kembangkan sesuai dengan kebutuhan 

yang dikehendaki oleh BMT dan anggota. 

a) Akad mudharabah 

Mudharabah berasal dari kata adhdharby fil ardhi yaitu 

bepergian untuk urusan dagang. Disebut juga qiradh yang 

berasal dari kata al-qardhu yang berarti potongan, karena 

pemilik memotong hartanya untuk diperdagangkan dan 

memperoleh sebagian keuntungan.
31

 

Secara teknik mudharabah adalah akad kerja sama usaha 

antara pemilik dana dan pengelola dana untuk melakukan 

kegiatan usaha, laba dibagi atas dasar nisbah bagi hasil menurut 

kesepakatan kedua belah pihak, sedangkan bila terjadi kerugian 

akan ditanggung oleh si pemilik dana kecuali disebabkan oleh 

misconduct, negligence, dan violation oleh pengelola dana. 

Akad mudharabah merupakan suatu transaksi pendanaan 

atau investasi yang berdasarkan kepercayaan, yaitu 
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kepercayaan dari pemilik dana kepada pengelola dana. 

Mudharabah dalam istilah bahasa inggris disebut trust 

financing. Pemilik dana yang merupakan investor disebut 

beneficial ownership atau sleeping partner, dan pengelola dana 

disebut managing trustee atau labor partner. Kepercayaan ini 

penting dalam akad mudharabah karena pemilik dana tidak 

boleh ikut campur dalam manajemen perusahaan atau proyek 

yang dibiayai dengan pemilik dana tersebut, kecuali sebatas 

memberiksn saran dan melakukan pengawasan pada pengelola 

dana. 

Dalam mudharabah, pemilik dana tidak boleh 

mensyaratkan sejumlah tertentu untuk bagiannya karena dapat 

dipersamakan dengan riba yaitu meminta kelebihan atau 

imbalan tanpa ada faktor penyeimbang (iwad) yang 

diperbolehkan syariah. Keuntungan yang dibagikan pun tidak 

boleh menggunakan nilai proyekni, akan tetapi harus 

menggunakan nilai realisasi keuntungan, yang mengacu pada 

laporan hasil usaha yang secara periodic disusun oleh pengelola 

dana dan diserahkan kepada pemilik dana.
32

 

Pada prinsipnya mudharabah tidak boleh ada jaminan atas 

modal, namun demikian agar pengelola dana tidak melakukan 

penyimpangan, pemilik dana dapat meminta jaminan dari 
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pengelola dana atau pihak ketiga. Tentu saja jaminan ini hanya 

dapat dicairkan apabila pengelola dana terbukti melakukan 

kesalahan yang disengaja, lalai, atau melakukan pelanggaran 

terhadap hal-hal yang disepakati dalam akad. 

Hikmah dari sistem mudharabah adalah dapat memberikan 

keringan kepada manusia. Terkadang ada sebagian orang yang 

memiliki harta, tetapi tidak mampu membuatnya menjadi 

produktif dan sebaliknya. Dengan akad mudharabah, kedua 

belah pihak dapat mengambil manfaat dari kerjasama yang 

berbentuk. 

Agar tidak terjadi perselisihan di kemudian hari maka 

akad/perjanjian/kontrak sebaiknya ditungkan secara tertulis dan 

dihadiri para saksi. Dalam perjanjian harus mencakup berbagai 

aspek antara lain tujuan mudharabah, nisbah pembagian 

keuntungan, periode pembagian keuntungan, biaya-biaya yang 

boleh dikurangkan dari pendapatan, ketentuan pengambilan 

modal, hal-hal yang dianggap sebagai kelalaian pengelola dana 

dan sebagainya. Apabila terjadi perselisihan diantara dua belah 

pihak maka dapat diselesaikan secara musyawarah oleh mereka 

berdua atau melalui Badan Arbitrase Syariah. 

b) Akad murabahah 

Murabahah adalah akad jual beli barang dengan harga jual 

sebesar biaya perolehan ditambah keuntungan yang disepakati 
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dan penjual mengungkapkan biaya perolehan barang tersebut 

kepada pembeli. Definisi ini menunjukkan bahwa transaksi 

murabahah tidak harus dalam bentuk pembayaran tangguh 

(kredit), melainkan dapat juga dalam bentuk tunai setelah 

menerima barang, ditangguhkan dengan mencicil setelah 

menerima barang, ataupun ditangguhkan dengan membayar 

sekaligus dikemudian hari. UU No. 21 Tahun 2008 tentang 

perbankan syariah, menjelaskan bahwa yang dimaksud dengsn 

“akad murabahah” adalah akad pembiayaan suatu barang 

dengan menegaskan harga belinya kepada pembeli dan pembeli 

membayarnya dengan harga yang lebih sebagai keuntungan 

yang disepakati.
33

 

Definisi lain dari murabahah menurut Kamus Istilah 

Keungan dan Perbankan Syariah yang diterbitkan oleh 

Direktorat Perbankan Syariah, Bank Indonesia : murabahah 

merupakan jual beli barang pada harga asal dengan tambahan 

keuntungan yang disepakati. Dalam bai’ murabahah, penjual 

harus member tahu harga produk yang ia beli dan menentukan 

suatu tingkat keuntungan sebagai tambahannya. Selanjutnya, 

DSN MUI juga mendefinisiksn akad murabahah yaitu menjual 

suatu barang dengan menegaskan harga belinya kepada 
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pembeli dan pembeli membayarnya dengan harga yang lebih 

tinggi sebagai laba. 

Murabahah adalah transaksi penjualan barang dengan 

menyatakan harga perolehan dan keuntungan (margin) yang 

disepakati oleh penjusl dan pembeli. Hal yang membedakan 

murabahah dengan penjualan yang biasa kita kenal adalah 

penjualan secara jelas anggota tahu kepada pembeli berapa 

harga pokok barang tersebut dan berapa besar keuntungan yang 

diinginkannya. Pembeli dan penjual dapat melakukan tawar-

menawar atas besaran margin keuntungan sehingga akhirnya 

diperoleh kesepakatan.
34

 

Pembayaran murabahah dilakukan secara tunai atau 

tangguh. Akad murabahah memperkenankan penawaran harga 

yang berbeda untuk cara pembayaran berbeda sebelum akad 

murabahah di lakukan. Namun, jika akad tersebut telah 

disepakati, maka hanya ada satu harga (harga dalam akad) yang 

digunakan. Apakah pembeli melunasi lebih cepat dari jangka 

waktu kredit yang ditentukan atau pembeli menunda 

pembayarannya, harga tidak boleh berubah. 

Penjual dapat meminta uang muka kepada pembeli. Uang 

muka tersebut menjadi bagian pelunasan piutang jika akad 

murabahah disepakati. Namun, apabila pembeli menggunakan 
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hak khiarnya untuk membatalkan transaksi, maka uang muka 

tersebut dapat digunakan untuk menutup kerugian penjual 

akibat dibatalkannya transaksi. Bila nilai uang muka yang 

diterima lebih kecil daripada kerugain yang ditanggung oleh 

penjual maka penjual berhak untuk meminta kekurangannya 

kepada pembeli. Namun sebaliknya, apabila nilai uang muka 

lebih besar dibandingkan kerugian yang harus ditanggung oleh 

penjual, maka sisa lebih uang muka tersebut harus 

dikembalikan kepada pembeli. 

Namun apabila sebelum jangka waktu kredit, pembeli dapat 

melunasi utangnya, maka penjual boleh memberikan diskon 

atau potongan kepada pembeli. Namun potongan tersebut tidak 

boleh disyaratkan dalam akad yang disepakati di awal untuk 

menghindari adanya riba. Penjual dapat memberikan potongan 

apabila pembeli melakukan pelunasan pembayaran tepat waktu, 

dan melakukan pelunasan pembayaran lebih cepat dari waktu 

yang di sepakati. 

Harga yang di sepakati dalam murabahah adalah harga 

jual, sedangkan biaya perolehan harus diberitahukan. Apabila 

penjual mendapatkan diskon sebelum kas murabahah, maka 

diskon tersebut merupakan hak bagi pembeli. Adapun diskon 

atas pembelian barang yang diterima setelah akad murabahah 

disepakati diperlakukan sesuai dengan kesepakatan dalam akad 
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tersebut. Jika tidak diatur di dalam akad, maka diskon tersebut 

menjadi hak bagi penjual. 

c) Akad qardhul hasan 

Qardh merupakan pinjaman krbajikan/lunak tanpa imbalan, 

biasanya untuk pembelian barang-barang fungible (barang yang 

dapat diperkiraka dan diganti sesuai berat, ukuran, dan 

jumlahnya). Jadi Qardhul Hasan merupakan pinjaman tanpa 

bunga. Lebih khususnya lagi, pinjaman qardhul hasan 

merupakan pinjaman kebajikan yang tidak bersifat komersial 

tetapi bersifat sosial.
35

 

Ulama-ulama tertentu membolehkan pemberi pinjaman 

untuk membebani biaya jasa pengadaan pinjaman. Biaya jasa 

ini bukan merupakan keuntungan, melainkan merupakn biaya 

actual yang dikeluarkan oleh pemberi pinjaman, seperti biaya 

sewa gedung, gaji pegawai dan peralatan kantor. Hukum Islam 

membolehkan pemberi pinjaman untuk mmeinta kepada 

peminjamn untuk membayar biaya-biaya operasi di luar 

pinjaman pokok, tetapi agar biaya ini tidak menjadi bunga 

terselubung komisi atau biaya ini tidak boleh dibuat 

proporsional terhadap jumlah pinjaman. 

Akad ini terutama digunakan oleh IDB ketika memberikan 

pinjaman lunak kepada pemerintah. Biaya jsa ini pada 
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umumnya tidak lebih dari 2,5 % dan selama ini bekisar antara 

1-2%. Dalam aplikasinya di perbankan syariah, qardh biasa 

digunakan untuk menyediakan dana  talangan kepada nasabah 

prima dan untuk menyumbang sektor usaha kecil/mikro atau 

membantu sektor sosial.
36

 

Rukun dari akad Qardh Hasan yang harus dipenuhi dalam 

transaksi ada beberapa yaitu : 

1) Pelaku akad yaitu muqtaridh (peminjam), pihak yang  

membutuhkan dana dan muqridh (pemberi pinjaman), 

pihak yang memiliki dana. 

2) Objek akad, yaitu qardh (dana) 

3) Tujuan, yaitu „iwad atau countervalue berupa pinjaman 

tanpa imbalan 

4) Shighah, yaitu ijab dan qabul 

Sedangkan syarat dari akad qardhul hasan yang harus 

dipenuhi dalam transaksi, yaitu : 

1) Kerelaan kedua belah pihak 

2) Dana digunakan untuk sesuatu yang bermanfaat dan halal 

 Pinjaman qardh biasanya diberikan oleh bank kepada 

nasabahnya sebagai fasilitas pinjaman talangan pada saat nasabah 

mengalami overdraft. Fasilitas ini dapat merupakan bagian dari 
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satu paket pembiayaan lain untuk memudahkan nasabah 

bertransaksi.
37

 

d) Akad musyarakah 

Musyarakah dapat juga diistilahkan dengan al-syirkah. 

Definisi al-syirkah secara bahasa berarti al-ikhtilah 

(pencampuran) atau persekutuan dua orang atau lebih, sehingga 

antara masing-masing sulit dibedakan atau tidak dipisahkan. 

Istilah lain dari musyarakah adalah sharikah atau syirkah atau 

kemitraan.
38

 

Dewan Syariah Nasional MUI dan PSAK No. 106 

mendefinisikan musyarakah sebagai akad kerja sama antara dua 

pihak atau lebih untuk suatu usaha tertentu, dimana masing-

masing pihak memberikan kontribusi dana dnegan ketentuan 

bahwa keuntungan dibagi berdasarkan kesepakatan sedangkan 

kerugian berdasarkan porsi konteibusi dana. Dana tersebut 

meliputi kas atau asset nonkas yang diperkenankan oleh 

syariah. 

Para mitra bersama-sama meneydiakan dana untuk 

mendanai suatu usaha tertentu dalam musyarakah, baik usaha 

yang sudah berjalan maupun usaha yang baru. Selanjutnya, 

salah satu mitra dapat mengembalikan dana tersebut dan bagi 
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hasil yang telah disepakati nisbahnya secara bertahap atau 

sekaligus kepada mitra lain. Investasi yang diserahkan oleh 

mitra dapat diberiksn dalam bentuk kas, secara kas atau asset 

nonkas. 

Oleh karena setiap mitra tidak dapat menjamin dana mitra 

lainnya, maka setiap mitra dapat meminta mitra lainnya untuk 

menyediakan jaminan atas kelalaian atau kesalahan yang 

disengaja. Kelalaian atau kesalahan yang disengaja dari setiap 

mitra dapat berupa pelanggaran terhadap akad dan pelaksanaan 

yang tidak sesuai dengan prinsip syariah. 

Usaha yang dilakukan oleh para mitra dapat memberikan 

keuntungan atau kerugian. Keuntungan usaha musyarakah 

dibagi diantara para mitra secara proporsional sesuai dnegan 

dana yang disetorkan baik berupa kas maupun asset nonkas 

atau sesuai dengan nisbah yang disepakati oleh para mitra. 

Sebaliknya, apabila terjadi kerugian maka dibebankan secara 

proporsional sesuai dengan dana yang disetorkan (baik berupa 

kas maupun asset nonkas) 

Apabila salah satu mitra memberikan kontribusi atau nilai 

lebih dari mitra lainnya dalam akad musyarakah tersebut dapat 

memperoleh keuntungan yang lebih besar daripada mitra 

lainnya. bentuk keuntungan lebih tersebut dapat berupa 

pemberian porsi keuntungan yang lebih besar dari porsi 
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dananya atau bentuk tambahan keuntungan lainnya. adapun 

porsi jumlah bagi hasil untuk para mitra ditentukan berdasarkan 

nisbah yang disepakati dari hasil yang diperoleh selama periode 

akad, buka dari jumlah investasi yang disalurkan.Berikut ini 

alur prosedur akad musyarakah. 

Gambar 2.1 alur prosedur akad musyarakah 
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 Penjelasan dari gambar alur akad musyarakah adalah sebagai berikut : 

1. Petama, dimulai dari pengajuan permohonan investasi musyrakah oleh 

nasabah dengan mengisi formulir permohonan pembiayaan. 

Selanjutnya, pihak BMT  melakukan evaluasi kelayakan investasi 

musyarakah yang diajukan nasabah dengan menggunakan analsis 5C 

 (Character, Capacity, Capital, Commitment, dan Collateral). 

2. Kedua, BMT dan nasabah mengontribusikan modalnya masing-masing 

dan nasabah sebagai mitra aktif mulai mengelola usaha yang disepakati 

berdasarkan kesepakatan dan kemampuan terbaiknya. 

3. Ketiga, hasil usaha dievaluasi pada waktu yang ditentukan berdasarkan 

kesepkatan. Keuntungan yang diperoleh akan dibagi anatara BMT 

dengan nasabah sesuai dengan porsi yang telah disepakatai 

4. Keempat, BMT dan nasabah menerima porsi bagi hasil masing-masing 

berdasarkan metode perhitungan yang telah disepakati. 

5. Kelima, BMT menerima pengembalian modalnya dari nasabah. Jika 

nasabah telah mengembalkan semua modal mili lembaga, usaha 

selanjutnya menjadi miliki nasabah sepenuhnya,. 

D. Kajian Penelitian Terdahulu 

 Dalam penelitian ini, penulis mengkaji beberapa penelitian 

terdahulu sebagaimana berikut: 

 Penelitian yang dilakukan oleh Wirdatul Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui tingkat pengetahuan masyarakat terhadap produk 

Perbankan Syariah.  Metode analisa data menggunakan metode deskriptif 
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kualitatif. Hasil penelitian  menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan 

masyarakat terhadap produk perbankan syariah di Kelurahan Langgini 

masih rendah,  masyarakat hanya mengetahui bank syariah saja sedangkan 

mayoritas dari masyarakat Kelurahan Langgini belum mengetahui tentang 

produk bank syariah. Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat 

pengetahuan masyarakat terhadap produk perbankan syariah adalah 

kurangnya kesadaran masyarkat untuk mengenali bank  syariah,  jaringan 

operasional bank syariah masih terbatas,  kurangnya sosialisasi dari pihak 

bank kepada masyarakat, umur, pendidikan, pekerjaan, sosial budaya dan 

ekonomi
39

. Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh Wirdatul dengan 

peneliti saat ini adalah terletak pada variabel independennya. Dimana 

penelitian yang dilakukan oleh Wirdatul hanya meneliti tingkat 

pengetahuan sedangkan penelitian saat ini menggunakan variabel 

pengetahuan konsumen dan perilaku konsumen. Metode penelitian yang 

digunakan juga berbeda Wirdatul menggunakan metode analisis data 

kualittatif, Sedangkan penelitian saat ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan mengunakan regresi linear berganda. Selain itu objek penelitian 

dan waktu penelitian juga berbeda, Wirdatul melakukan penelitian di Bank 

Muamalat  Cabang Makasar, sedangkan penelitian ini meniliti BMT 

Sahara Kauman Tulungagung. Adapun persamaan dari penelitian ini 
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adalah variabel independennya tingkat pengetahuan konsumen dan 

variabel dependennya produk pembiyaan. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Achmad Almuhram penelitian ini 

bertujuan untuk  melihat sejauh mana pengaruh pengetahuan konsumen 

(pengetahuan produk (X1), pengetahuan pembelian (X2), pengetahuan 

pemakaian (X3) terhadap keputusan nasabah dalam memilih Bank  Syariah 

(Studi Kasus Bank Muamalat Cabang Makassar)  serta untuk mengetahui 

dan menganalisis variabel dari pengetahuan konsumen yang paling 

berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam memilih Bank Syariah. 

Analisis data yang digunakan adalah secara deskriptif untuk menjelaskan 

data penelitian dan deskripsi penelitian, sedangkan untuk menganalisis 

data kuantitatif menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil dari 

penelitian ini adalah pengetahuan konsumen yang terdiri dari pengetahuan 

produk (X1), pengetahuan pembelian (X2), pengetahuan pemakaian (X3) 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah 

dalam memilih Bank Syariah di Makasar
40

. Perbedaan penelitian yang 

dilakukan oleh Achmad dengan peneliti saat ini adalah terletak pada 

variabel independennya. Dimana penelitian yang dilakukan oleh Achmad 

hanya meneliti pengetahuan konsumen sedangkan penelitian saat ini 

menggunakan variabel pengetahuan konsumen dan perilaku konsumen, 

penilitian ini dilaksanakan di Bank Mualamat Cabang Makassar 
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sedangkan penelitian ini meniliti BMT Sahara Kauman Tulungagung. 

Adapun persamaan dari penelitian ini adalah mengenai tentang 

pengetahuan produk yang indikatornya meliputi pengetahuan pembelian 

dan pengetahuan pemakaian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Shofia tujuan dari penelitian ini 

adalah  untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan, pengetahuan 

konsumen dan periklanan progam FAEDAH ( Fasilitas Serba Mudah) 

tabungan  BRI. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan 

kuesioner dan pengambilan sampling menggunakan Non-Probability  

sampling. hasil  dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas 

pelayanan, pengetahuan konsumen, dan periklanan progam FAEDAH ( 

Fasilitas Serba Mudah) tabungan BRI Syariah  secara bersama-sama 

berpengaruh positif signifikan  (signifikansi ˂ α = 0.05) terhadap minat 

menabung nasabah
41

. Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh Shofia 

dengan peneliti saat ini adalah terletak pada variabel independennya. 

Dimana penelitian yang dilakukan oleh Shofia variabelnya kualitas 

pelayanan, pengetahuan konsumen dan periklanan progam FAEDAH ( 

Fasilitas Serba Mudah) sedangkan penelitian saat ini menggunakan 

variabel pengetahuan konsumen dan perilaku konsumen, penilitian ini 

dilaksanakan di tabungan BRI Syariah  sedangkan penelitian ini meniliti 

BMT Sahara Kauman Tulungagung, variabel dependenya adalah minat 
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menabung, Sedangkan penelitian yang dilakukaan saat ini variabel 

dependennya adalah produk pembiayaan. Adapun persamaan dari 

penelitian ini adalah variabel independennya tingkat pengetahuan 

konsumen. 

Penelitain yang dilakukan oleh Diah, Crisanty dan Henny tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk menganalisis perilaku konsumen yang 

akan melakukan pembiayaan di Bank Syariah. Penelitian ini menggunakan 

metode deskriptif berdasarkan penelitian explanatory. hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa pertama, persepsi pelanggan terhadap perbankan 

syariah menunjukkan bahwa mayoritas responden cenderung  lemah 

(87,5%) termasuk pemahaman tentang jenis pembiayaan. Kedua, faktor 

pelayanan (kemudahan dan kecepatan proses) dan faktor manfaat (kurang 

nisbah pembiayaan). Dan yang ketiga, adalah pelanggan persepsi tentang 

riba dan nisbah jawaban pelanggan cenderung melihat perbedaan 

keduanya dari sisi sistem
42

. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian 

penulis adalah dimana penelitian yang dilakukan oleh Diah hanya meneliti 

perilaku konsumen  sedangkan penelitian saat ini menggunakan variabel 

pengetahuan konsumen dan perilaku konsumen. Metode penelitian yang 

digunakan juga berbeda, Diah menggunakan metode analisis data 

kualitatif, sedangkan penelitian saat ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan mengunakaan regresi linear berganda. Penilitian ini dilaksanakan 
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di Universitas Trunojoyo Madura sedangkan penelitian ini meniliti BMT 

Sahara Kauman Tulungagung. Adapun persamaan dari penelitian ini 

adalah variabel independennya perilaku konsumen. 

Penelitan yang dilakukan oleh Sri Mulyani tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk menganalis perbedaan konsumen yang mencakup 

pekerjaan dan pendidikan yang keterkaitan antara karakteristik produk 

syariah dengan produk tabungan. Metode penelitian yang digunakan 

adalah metode kuantitatif. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

hubungan atau saling keterkaitan antara karakteristik produk syariah 

perbankan syariah dengan produk tabungan dalam masyarakat Indonesia 

Bank cabang Solo. Dengan X2 hitung, hal ini di terima pada tingkat 

signifikansi 5%. Produk karakteristik yang memiliki perbedaan terkecil 

0,342.Ini adalah produk sharing dengan profesi. Jadi product sharing 

adalah karakteristik produk yang paling dominan produk dari orang lain
43

. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis adalah variabel 

independen adalah terdapat X1 yaitu perilaku konsumen sedangkan 

variabel dependenya adalah produk tabungan, sedangka penelitian yang 

dilakukan saat ini variabel independennya adalah pengetahuan konsumen 

dan perilaku konsumen, variabel dependennya produk pembiayaan, 

penilitian ini dilakukan Sri Mulyani di STAIN Surakarta, sedangkan 

penelitian yang dilakukan saat ini di BMT Sahara Kauman Tulungagung. 

Adapun persamaan dari penelitian ini adalah variabel independennya 
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perilaku konsumen dan metode penelitian yang digunakan adalah metode 

kuantitatif. 

E. Kerangka Berfikir Penelitian 

Berikut ini di kemukakan kerangka konseptual dengan judul 

penelitian analisis) tingkat pengetahuan dan perilaku konsumen dalam 

penilaian produk pembiayaan di BMT Sahara Kauman Tulungagung. 

 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

  

 

 H1  

   H2   

  

 H3  

  

Keterangan: 

1. Pengaruh pengetahuan konsumen dalam pemilihan produk pembiayaan 

berpengaruh di dasarkan pada teori Peter dan Olson
44

 dan disarkan 

pada penelitian terdahulu dari penelitian Shofia
45

. 
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2.  Pengaruh perilaku konsumen dalam pemilihan produk pembiayaan 

yang di dasarkan dari teori Engel et al, Loundon dan Bitta, Kotler dan 

Amstrong
46

. Serta di dasarkan dari Penelitan Sri Mulyani
47

. 

3. Pengaruh pengetahuan konsumen dan perilaku konsumen dalam 

pemilihan produk pembiayaan Pengetahuan konsumen, dari teori 

Kotler
48

. Serta di dasarkan dari Penelitian Wirdatul
49

 

F. Hipotesis Penelitian 

X1 = Pengetahuan Konsumen 

X2 = Perilaku Konsumen 

Y   = Produk Pembiayaan 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

  H1  = Pengetahuan Konsumen (X1) berpengaruh positif signifikan    

terhadap Produk Pembiayaan (Y) 

  H2  = Perilaku Konsumen (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap 

Produk Pembiayaan (Y) 

H3 = Pengetahuan Konsumen (X1) dan Perilaku Konsumen (X2)  

berpengaruh positif signifikan terhadap 
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