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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A.  Grand Theory Perilaku Konsumen 

Topik penelitian ini adalah perilaku konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan nasabah. Perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.19 Penelitian ini menganalisis 

proses keputusan dari tahap pencarian informasi hingga pengambilan 

keputusan yang dilakukan nasabah dalam konteks menabung. Berdasarkan 

ruang lingkup ini, teori yang menjadi landasan studi ini adalah perilaku 

konsumen. Model perilaku konsumen yang dikembangkan Philip Kotler 

(Gambar Modifikasi) pada Gambar 2.1. Memahami pengaruh konsumen dalam 

proses keputusan adalah masalah utama, antara lain: Pengaruh pertama, dalam 

pemilihan konsumen adalah rangsangan (stimuli). Stimuli menunjukkan 

penerimaan informasi konsumen dan proses informasi terjadi saat konsumen 

mengevaluasi informasi dari iklan, teman, atau dari pengalamannya sendiri. 

Pengaruh kedua, datang dari konsumen itu sendiri yang meliputi motivasi, 

persepsi, pengetahuan, keyakinan, dan sikap. Pengaruh ketiga, yaitu 

                                                           
19 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, (Jakarta: 

Erlangga, 2009), hal. 166 



18 
 

lingkungan seperti lingkungan ekonomi, lingkungan teknologi, lingkungan 

politik, dan lingkungan budaya.  

Berikut ini gambaran model perilaku konsumen yang menjelaskan 

proses terjadinya pengambilan keputusan oleh nasabah:20 

 

Gambar 2.1 

Model Perilaku Konsumen  

Sumber: Philip Kotler, Manajamen Pemasaran Indonesia, 2001 

 

Model ini disebut juga dengan Model of Buyer Behavior, yang 

menjelaskan proses terjadinya pengambilan keputusan. Model ini diawali 

Rangsangan Pemasaran yang terdiri dari: 

1. Produk, yaitu produk apa yang secara tepat diminati oleh konsumen, baik 

secara kualitas dan kuantitasnya. 

2. Harga, yaitu jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 

memperoleh produk atau jasa. 

                                                           
20 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 

144 

Ransangan 

Pemasaran

•Produk

•Harga

•Pelayanan

•Distribusi

•Promosi

Psikologis 

Konsumen

• Motivasi

• Persepsi

• Pengetahuan

• Keyakinan 
dan Sikap 

Ciri-ciri 

Pembeli

•Budaya

•Sosial

•Pribadi

Proses 

Pengambilan 

Keputusan

•Pengenalan 
Kebutuhan

•Pencarian 
Informasi

•Pemilihan 
Alternatif

•Keputusan 
Pembelian

•Perilaku Pasca 
Pembelian

Keputusan 

Pembelian

•Jenis Produk

•Pilihan Produk

•Jumlah dan 
saat tepat 
melakukan 
transaksi

•Metode 
Pembayaran



19 
 

3. Kualitas Pelayanan, yaitu setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.  

4. Distribusi, yaitu bagaimana salurannya sehingga produk dapat sampai ke 

tangan konsumen dengan mudah.  

5. Promosi, yaitu aktivitas yang mengkomunikasikan produk dan membujuk 

konsumen sasaran untuk membelinya. 

 

Terdapat ciri-ciri pembeli, dimana mendorong konsumen untuk 

melakukan proses pengambilan keputusan sehingga konsumen mendapatkan 

manfaat dari pemilihan produk yang sudah dipilih. Ciri-ciri pembeli ini 

disebut sebagai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan pemilihan produk tersebut. Faktor-faktor tersebut adalah:21  

Gambar 2.2 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Tingkah Laku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Philip Kotler, Manajamen Pemasaran Indonesia, 2001 

 

 

                                                           
21 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 144 
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Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada 

tingkah laku konsumen.22 Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku 

paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi, dan 

perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Sub Budaya adalah 

sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah berdasarkan pengalaman 

dan situasi kehidupan yang umum. Kelas Sosial adalah divisi masyarakat 

yang relatif permanen dan teratur dengna para anggotanya menganut nilai-

nilai, minat dan tingkah laku yang serupa.  

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial merupakan pembagian masyarakat yang relatif 

homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang 

anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa.23 

Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, yaitu:  

a. Kelompok 

Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk 

mencapai sasaran individu atau bersama. Beberapa meruapakan 

sekelompok primer yang mempunyai interaksi reguler tapi informal 

seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan sekerja. Beberapa 

merupakan kelompok sekunder, yang mempunyai interaksi lebih 

                                                           
22 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 167 
23 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 176 
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formal dan kurang reguler. Ini mencakup organisasi seperti kelompok 

keagamaan, asosiasi profesional, dan serikat pekerja.24 

b. Keluarga 

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam masyarakat, dan telah diteliti secara mendalam, pemasar tertarik 

dalam peran dan pengaruh suami, istri, dan anak-anak pada pembelian 

berbagai produk dan jasa.25  

c. Peran dan Status  

Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang 

menurut orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa 

status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh 

masyarakat. Orang sering memilih produk  yang menunjukkan dalam 

masyarakat.26  

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis 

seseorang yang bebeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan 

yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan.27 

Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu:  

a. Umur dan Tahap Daur Hidup 

Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama masa 

hidupnya seringkali berhubungan dengan umur. Membeli juga 

                                                           
24 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 179 
25 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 182 
26 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 183 
27 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 186 
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dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin 

dilalaui oleh keluarga sesuai dengan kedewasaannya.28 

b. Pekerjaan  

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 

Sebuah perusahaan bahkan dapat melakukan spesialiasasi dalam 

menawarkan produk menurut kelompok pekerjaan tertentu.29 

c. Situasi Ekonomi 

Situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan produk. 

d. Gaya Hidup 

Bahwa pola kehidupan sesorang diwujudkan dalam aktivitas 

(pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat 

(makanan, mode, keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari 

sekedar kelas sosial dan kepribadian seseorang, gaya hidup 

menampilkan pola bereaksi dan berinteraksi seseorang secara 

keseluruhan di dunia.30 

e. Kepribadian dan Konsep Diri 

Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku 

membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi yang 

menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama 

terhadap lingkungan dirinya sendiri. Kepribadian biasanya diuraikan 

dalam arti sifat-sifat seperti rasa percaya diri, dominasi, kemudahan 

bergaul, otonomi, mempertahuan diri, kemampuan menyesuaikan 

                                                           
28 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 186 
29 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 187 
30 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 191 
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diri, dan keagresifan.31 Kepribadian dapt bermanfaat untuk 

menganalisis tingkah laku konsumen untuk pemilihan produk atau 

merk tertentu. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana 

ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh 

dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang. Pilihan 

produk yang dipilih seseorang lebih lanjut dipengaruhi faktor psikologis, 

yaitu: 

a. Motivasi 

Kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang mencari cara 

untuk memuaskan kebutuhan. Dalam urutan kepentingan, jenjang 

kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, 

kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan 

pengaktualiasasian diri.32  

b. Persepsi  

Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih 

mengorganisasikan dan mengintepretasikan informasi guna 

membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia. Seseorang yang 

termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana orang tersebut bertindak 

dipengaruhi oleh persepsinya mengenai situasi. Orang dapat 

membentuk persepsi berbeda dari rangsangan yang sama karena 3 

                                                           
31 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 191 
32 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 194 
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(tiga) macam proses penerimaan indera, yaitu: perhatian selektif, 

penyimpangan selektif, dan ingatan selektif.33 

c. Pengetahuan Konsumen 

Pembelajaran menggambarkan perubahan dalm tingkah laku 

individual yang muncul dari pengalaman.34 Pentingnya praktik dari 

teori pengetahuan membentuk permintaan akan suatu produk dengan 

menghubungkannya dengan dorongan yang kuat, menggunakan 

petunjuk yang membangkitkan motivasi dan memberikan peranan 

positif.  

d. Keyakinan dan Sikap 

Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang 

mengenai sesuatu. Keyakinan ini mungkin didasarkan pada 

pengetahuan sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin 

menaikkan emosi dan mungkin tidak.35 

5. Peran Konsumen dalam Membeli 

Setiap kompleks keputusan yang harus diambil biasanya semakin 

banyak pertimbangannya untuk membeli. Adapaun jenis-jenis tingkah 

laku membeli konsumen berdasarkan pada derajat keterlibatan dan 

tingkat perbedaan antara mereka, yaitu:36 a) tingkah laku membeli yang 

komplek, b) tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan, c) 

                                                           
33 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 196 
34 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 157 
35 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 157 
36 Ibid., Philip Kotler, Manajemen., hal. 160 



25 
 

tingkah laku membeli yang mencari variasi, dan d) tingkah laku membeli 

yang menjadi kebiasaan. 

 

B. Keputusan Nasabah 

1. Pengertian Keputusan   

Keputusan adalah tahap-tahap aktivitas yang menghasilkan 

keputusan.37 Dalam praktiknya, pengambilan keputusan itu sangat 

tergantung dari macam permasalahan yang dihadapinya, namun juga sangat 

tergantung pada individu yang membuat keputusan.38 Keputusan merupakan 

sarana atau alat untuk mencapai hasil tertentu atau untuk memecahkan 

masalah. Jadi, keputusan sendiri hanyalah sarana mencapai tujuan.39 

2. Pengertian Nasabah 

Nasabah adalah orang mempercayakan penguasaan uangnya kepada 

bank untuk digunakan dalam operasional bisnis perbankan yang dengan hal 

tersebut mengharap imbalan berupa uang atas simpanan tersebut.40 Selain 

itu, pengertian nasabah dijelaskan dalam Undang-Undang No. 10 Tahun 

1998 tentang Perubahan atas Undang-Undang No. 7 Tahun 1992 tentang 

Perbankan, yaitu:41 

a. Nasabah yaitu pihak yang menggunakan jasa bank. 

                                                           
37 Fandi Tjiptono & Anastasia Diana, Total Quality Management (TQM), (Yogyakarta: 

Andi, 2003), hal. 184 
38 Ibnu Syamsi, Pengambilan Keputusan Sistem Informasi, (Jakarta: Bumi Aksara, 2000), 

hal. 16 
39 Fandy Tjiptono & Anastasia Diana, Total Quality., hal. 183 
40 Marulak Pardede, Likuidasi Bank Perlindungan Nasabah, (Jakarta: Sinar Harapan, 

1998), hal. 9 
41 Undang-Undang Republik Indonesia No. 10 Tahun 1998 tentang Perubahan Atas 

Undang-Undang No. 7 Tahun 1992 tentang Perbankan, (t.t.p: Asa Mandiri, 2006), hal. 4-5 
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b. Nasabah Penyimpan, yaitu nasabah yang menempatkan dananya di bank 

dalam bentuk simpanan berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah 

yang bersangkutan. 

c. Nasabah Debitur adalah nasabah yang memperoleh fasilitas kredit atau 

pembiayaan berdasarkan prinsip syariah atau yang dipersamakan dengan 

itu berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah yang bersangkutan. 

3. Proses Keputusan Pembelian 

Ada lima tahap konsumen melalui proses pengambilan keputusan, 

yaitu:42 

Gambar 2.3 

Tahap Keputusan Pembelian 

 
 

a. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah 

atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. 

Dengan rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal seseorang 

naik ke tingkat maksimum dan menjadi dorongan atau kebutuhan bisa 

timbul akibat rangsangan eksternal. Pemasar harus mengidentifikasi 

keadaan yang memicu kebutuhan tertentu dengan mengumpulkan 

informasi dari sejumlah konsumen. Lalu mereka dapat mengembangkan 

strategi pemasaran yang memicu minat konsumen.43 

                                                           
42 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, terj. 

Bob Sabran, (Jakarta: Erlangga, 2009), hal. 185 
43 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 184-185 
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b. Pencarian Informasi 

Konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas. Kita 

dapat membedakan antara dua tingkat keterlibatan dengan pencarian. 

Keadaan pencarian yang lebih rendah disebut perhatian tajam. Pada 

tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif terhadap informasi 

tentang sebuah produk. Pada tingkat berikutnya, seseorang dapat 

memasuki pencarian informasi aktif: mencari bahan bacaan, menelpon 

teman, melakukan kegiatan online, dan mengunjungi toko untuk 

mempelajari produk tersebut.  

Sumber informasi utama di mana konsumen dibagi menjadi 4 

(empat) kelompok: pribadi; komersial; publik; dan eksperimental. Secara 

umum, konsumen menerima informasi terpenting tentang sebuah produk 

dari komersial yaitu sumber yang didominasi pemasar. Meskipun 

demikian, informasi yang paling efektif sering berasal dari sumber 

pribadi atau sumber publik yang merupakan otoritas independen. Setiap 

sumber informasi melaksanakan fungsi yang berbeda dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Sumber komersial biasanya 

melaksanakan fungsi legitimasi atau evaluasi. Pemasar harus 

mengidentifikasi hierarki atribut yang memandu pengambilan keputusan 

konsumen untuk memahami berbagai kekuatan persaingan dan 

bagaimana berbagai kumpulan ini terbentuk.44  

                                                           
44 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 185 
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Perusahaan juga harus mengidentifikasi merek lain dalam 

kelompok pilihan konsumen sehingga perusahaan dapat merencanakan 

daya tarik kompetitif yang tepat. Selain itu, perusahaan harus 

mengindentifikasi sumber informasi dan mengevaluasi arti pentiking 

relatif mereka. Dengan bertanya kepada konsumen tentang bagaimana 

mereka mendengar merek tersebut untuk pertama kalinya, informasi apa 

yang datang kemudin dan arti penting relatif berbagai sumber akan 

membantu perusahaan menyiapkan komunikasi efektif untuk pasar 

sasaran. 

c. Evaluasi Alternatif 

Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita memahami 

proses evalusi. Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah 

kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk. Ketiga, konsumen melihat masing-masing produk sebagai 

sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan 

manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Melalui 

pengalaman dari pembelajaran masyarakat mendapatkan keyakinan dan 

sikap. Selanjutnya, keyakinan dan sikap mempengaruhi perilaku 

pembelian.45 Konsumen sampai pada sikap terhadap berbagai merek 

melalui prosedur penilaian atribut. Ia mengembangkan sejumlah 

                                                           
45 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 186 
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keyakinan tentang di mana masing-masing merek terdiri atas setiap 

atribut.46 

d. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 

antarmerek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga 

membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam 

melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima 

subkeputusan: merek (merek A), penyalur (penyalur 2), kuantitas (satu 

komputer), waktu (akhir minggu), dan metode pembayaran (kartu kredit). 

Model nonkompensatoris (noncompensatory model) pilihan 

konsumen, pertimbangan atribut positif dan negatif tidak selalu saling 

mengurangi. Mengevaluasi atribut yang berada dalam isolasi membuat 

konsumen lebih mudah mengambil keputusan, tetapi juga meningkatkan 

kemungkinan bahwa ia akan mengambil pilihan berbeda, jika ia berpikir 

lebih rinci.47  

Jika konsumen membentuk evaluasi merek, dua faktor umum dapat 

mengintervensi antara maksud pembelian dan keputusan pembelian. 

Yang pertama adalah sikap orang lain. Semakin intens sikap negatif 

orang lain dan semakin dekat hubungan orang tersebut dengan kita, 

semakin besar kemungkinan niat pembelian kita. Hal sebaliknya juga 

berlaku. Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diantisipasi 

yang mungkin muncul untuk mengubah niat pembelian. Preferensi dan 

                                                           
46 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 187 
47 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 188 
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bahkan niat pembelian bukan faktor prediksi perilaku pembelian yang 

dapat diandalkan seluruhnya.  

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 

menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko 

anggapan. Pemasar harus memahami faktor-faktor yang mendorong 

perasaan akan risiko dalam konsumen dan memberikan informasi dan 

mendukung pengurangan risiko anggapan.48 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik 

dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-

hal menyenangan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi 

yang mendukung keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir 

dengan pembelian. Pemasar harus mengamati sebagai berikut: 

1) Kepuasan Pasca Pembelian 

Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen kecewa, dan 

jika memenuhi harapan, konsumen sangat puas. Perasaan ini 

menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali dan 

membicarakan tentang produk itu kepada orang lain. Semakin besar 

kesenjangan antara harapan dan kinerja, semakin besar ketidakpuasan 

yang terjadi. 

 

  

                                                           
48 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 189 
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2) Tindakan Pasca Pembelian 

Jika konsumen puas, ia mungkin ingin membeli produk itu 

kembali. Pelanggan yang puas cenderung mengatakan hal-hal baik 

tentang merek kepada orang lain dan konsumen yang kecewa 

mungkin mengabaikan atau mengembalikan produk. Mereka mungkin 

mencari informasi yang memastikan nilai produk yang tinggi.  

3) Penggunaan dan Penyingkiran Pasca Pembelian 

Konsumen mungkin gagal mengganti produk karena mereka 

salah menilai umur produk. Cara termudah untuk meningkatkan 

penggunaan adalah mempelajari kapan penggunaan aktual kurang dari 

yang direkomendasikan dan membujuk pelanggan tentang keuntungan 

penggunaan guna menanggulangi potensi masalah. Jika konsumen 

membuang produk, pemasar harus tahu bagaimana mereka 

membuangnya.49 

 

Dalam Islam, Al-Quran secara tegas menyatakan bahwa keputusan 

yang tidak sehat dalam hidup ini akan mengakibatkan kerugian yang besar. 

Contoh pengambilan keputusan yang tidak sehat adalah lebih menyukai hal-

hal yang khabits (hal-hal yang kotor) karena banyak dan melimpah (dalam 

hal ini memilih hal-hal yang dipandang secara kuantitas saja dan tidak 

melihat dari sisi kualitas).  

 

                                                           
49 Ibid., Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 190-191. 
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Sebagaimana dalam Al Quran Surah Al Maidah ayat 100:50 

ْلَووْ وَْْلطاي بُِْٱوَْْل خبَِيثُْٱْلَّايَس تَوِىْقُلْ 

ع جَبَكَْ
َ
ْتاقُووو ْ  ٱفَْْۚ  ل خبَِي وثِْٱْكَث رَةُْْأ

و لِىۚ ۚ  يْللّاَْٱ
ُ
ْلَعَلاكُو ْ  ََبِْۚ  ل ووبْل َْٱََْأ

 ۝١٠٠ْتُف لِحوُنَْ

Artinya: “Katakanlah (Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan yang 

baik, meskipun banyaknya keburukan itu menarik hatimu, maka 

bertakwalah kepada Allah wahai orang-orang yang mempunyai akal 

sehat, agar kamu beruntung.” (Al-Maidah: 100) 

 

 

C. Kualitas Pelayanan 

1. Pengertian Kualitas Jasa 

Secara sederhana, kualitas diartikan sebagai produk yang bebas cacat. 

Kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang 

menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan.51 Kualitas didefinisikan 

sebagai memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.52 Kualitas jasa pada 

dasarnya berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketetapan penyampainnya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan.53  

 

                                                           
50 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya., QS. Al Maidah/5: 

100 
51 Fandy Tjiptono, dkk., Pemasaran Strategik, (Yogyakarta: Andi, 2008), hal. 67 
52 Wibowo, Manajemen…, hal. 113 
53 Akh. Muwafik Saleh, (ed.), Public Service Communication: Praktik Komunikasi dalam 

Pelayanan Publik Disertai Kisah-kisah Pelayanan, (Malang: UMM Press, 2010), hal. 99 
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2. Pengertian Pelayanan  

Pelayanan adalah suatu memberikan bantuan dengan sepenuh hati 

untuk memuaskan harapan konsumen atau masyarakat.54 Pelayanan 

diberikan sebagai tindakan atau perbuatan seseorang atau organisasi untuk 

memberikan kepuasan kepada pelanggan atau nasabah.55 Produk-produk 

dan jasa yang ditawarkan oleh berbagai lembaga bisa jadi sama, tetapi 

perbedaan dapat ditunjukkan melalui cara yang terapkan dalam melayani 

nasabah. Dalam hal ini, keandalan sistem pelayanan sering menjadi penentu 

kepercayaan nasabah terhadap lembaga dan produk-produknya. Betapa 

pentingnya memperoleh dan mempertahankan kepercayaan nasabah bagi 

keberhasilan suatu bisnis. Sehingga suatu lembaga berlomba-lomba 

menunjukkan sikap lebih menghargai nasabah dan mengembangkan 

pelayanan yang unggul.56 Menurut Kotler, kualitas pelayanan, yaitu setiap 

tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak 

lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan 

kepemilikan apapun.57  

                                                           
54 Sopiah dan Etta Mamang Sangadji, (ed.), Salesmanship..., hal. 171 
55 Kasmir, Etika Customer Service, (Jakarta: Rajawali Pres, 2011), hal. 15 
56 Sentot Imam Wahyono, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 

hal. 178 
57 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 

206 
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Jadi, kualitas pelayanan adalah suatu tindakan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan. Dengan memenuhi kebutuhan pelanggan, suatu 

perusahaan akan memperoleh kepercayaan dari masyarakat/pelanggan dan 

pelanggan akan timbul kepuasan sebagai pengguna jasa. Pelayanan sangat 

penting bagi perusahaan sebagai penyedia jasa, karena dapat mencapai 

keberhasilan bisnis perusahaan.  

3. Kualitas Pelayanan dalam Islam 

Islam mengajarkan dalam memberikan pelayanan usaha yang 

dijalankan baik itu berupa barang atau jasa yang berkualitas kepada orang 

lain. Dalam Al-Qur’an Surah Al-Baqarah ayat 267:58   

ْۚ ۚ  يَْ
َ
ن فِْ ْ ۚ  مَنُولاذِي نَءَ ٱيُّهَاأ

َ
 قُو  مِنْ أ

ْتُ ْ مَاكَسوَووووبْ  تِْۚ ۚ  طَي وِووووب

خ رَج نَوووالَكُ ْ 
َ
ْوَلََّْْۚ  ل رَ ضِْٱمِ ووونَْْوَمِماآأ

ْتُن فِقُووونَْْمِن وو ُْْل خبَِيووثَْٱْتَيَمامُووو ْ 

نْ ْۚ  َِلَّاْٳََْخذِِي وووو ِْٵبِْْوَلَس ووووتُ ْ 
َ
ْأ

ناْْ ْ ۚ  ع لَمُووٱوَْْۚ  فِي  ِْْتُخ مِضوُ ْ 
َ
ْللّاَْٱْأ

 ۝٢٦٧حَمِي دْ َْ َْ یغَنِْ

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari 

hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami 

keluarkan dari bumi untukmu. Janganlah kamu memilih yang 

buruk untuk kamu keluarkan, padahal kamu sendiri tidak mau 

                                                           
58 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya, QS. Al-Baqarah/2: 

267 
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mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata (enggan) 

terhadapnya. Dan ketahuilah Allah Maha Kaya, Maha Terpuji”. 

(QS. Al-Baqarah: 267) 

 

Terdapat dimensi kualitas pelayanan dalam Islam sebagai berikut:59 

a. Dimensi reliable (kehandalan) yang berkenaan dengan kemampuan 

untuk memberikan jasa yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat. 

Pelayanan akan dapat dikatakan reliable apabila dalam perjanjian yang 

telah diungkapkan dicapai secara akurat. Ketepatan dan keakuratan inilah 

yang akan menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap lembaga 

penyedia layanan jasa.  

Sebagaimana dalam Al-Qur’an Surah An-Nahl ayat 91:60 

و فُووو
َ
ََْهَوود تُّ ْ ۚ  إِذَ عْللِْٱبِعَه وودِْٱوَأ

 ََنَْۚ  ل يَ ووو ٱ تَن قُضوُووو ْ وَلََّْ

ْللَْٱ بَع دَتَو كِي دِهَاوَقَووود جَعَل تُ ُْ

ْيَع لَوو ُْْ للّاَْْإِناْۚ  کَفِووي  ًْْعَلَووي كُ ْ 

  ۝٩١ْمَاتَف عَلُونَْ

Artinya: “Dan tepatilah janji dengan Allah apabila kamu berjanji dan 

janganlah kamu melanggar sumpah, setelah diikrarkan, 

sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu 

(terhadap sumpah itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa 

yang kamu perbuat”.(QS. An-Nahl: 91) 

 

                                                           
59 Wawan Kurniawan, Pengaruh Pengetahuan Konsumen, Kualitas Layanan Mengenai 

Lembaga Keuangan Syariah Terhadap Keputusan Menjadi Anggota di BMT An Naafi Kabupaten 

Boyolali, (Surakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2017), hal. 13-17, dalam http://eprints.iain-

surakarta.ac.id/395/1/Wawan%20Kurniawan.pdf, diakses tanggal 25 Desember 2017 pukul 14:00 

WIB. 
60 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya., QS. An-Nahl/16: 91 

http://eprints.iain-surakarta.ac.id/395/1/Wawan%20Kurniawan.pdf
http://eprints.iain-surakarta.ac.id/395/1/Wawan%20Kurniawan.pdf
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b. Dimensi responsiveness (daya tanggap) berkenaan dengan kesediaan atau 

kemauan pegawai dalam memberikan pelayanan yang cepat dan tepat 

kepada konsumen. Kecepatan dan ketepatan pelayanan berkenaan dengan 

profesionalitas. Profesionalitas ini yang ditunjukkan melalui 

kemampuannya dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. 

Kepercayaan yang diberikan konsumen merupakan suatu amanat. 

Apabila amanat tersebut disia-siakan akan berdampak pada 

ketidakberhasilan dan kehancuran lembaga dalam memberikan pelayanan 

kepada konsumen. Untuk itu kepercayaan konsumen sebagai suatu 

hendaknya tidak disia-siakan.  

c. Dimensi assurance (jaminan) berkenaan wawasan, kesopanan, 

kepercayaan diri, serta respek terhadap konsumen. Jaminan akan 

meningkatkan kepercayaan, rasa aman, bebas dari resiko atau bahaya. 

Dengan memberikan pelayanan yang menunjukkan kesopanan menjadi 

jaminan rasa aman bagi konsumen, merasa kepuasan dan loyal serta 

berdampak kesuksesan sebagai penyedia jasa.  

Sebagaimana dalam Al-Qur’an Surah Al-Imran ayat 159:61 

 ۚ  لَهُو ْ  تَْلِن وْللِْٱْفَبِمَارَح مَومٍمِ نَْ

ْل قَل وووبِْٱ فَظًّووواغَلِي َْْتَْوَلَو كُن ووو

ْهُ ْ عَنْ ْع فُْٱفَْ ۚ  لِكَْحَوْ ْو مِنْ نفَضَُُّْٱلْ 

 فِووىْشوَواوِر هُ ْ وَْْلَهُوو ْ ْتَغ فِرْ س ووٱوَْ
                                                           

61 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya (Edisi yang 

Disempurnakan)., QS. Al-Imran/3:159 
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ْعَلَوىْفَتَوَكاولْ ْفَإِذَ عَزَم تَْْۚ  م رِْل َْٱ

 نَْل مُتَوووَكِ لِيْ ٱ يُحوِوبُّْللَْٱْإِناْ ۚ  للَْٱ

۝۱۵۹  

Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap 

keras dan berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 

sekitarmu. Karena itu, maafkanlah mereka dan mohonkanlah 

ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan 

mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah 

membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah. 

Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal”. (QS. Al-

Imran: 159) 

 

d. Dimensi empathy (empati) berkenaan dengan kemauan pegawai untuk 

peduli dan memberi perhatian secara individu kepada konsumen. 

Kemauan ini ditunjukkan melalui hubungan komunikasi, memahami, dan 

perhatian terhadap kebutuhan serta keluhan konsumen. Perwujudan dari 

sikap empati ini akan membuat konsumen merasa kebutuhannya 

terpuaskan karena mendapatkan pelayanan yang baik.  

e. Dimensi tangible (bukti fisik) dapat berupa fasilitas fisik seperti gedung, 

ruangan yang nyaman, dan sarana prasarana lainnya. Dalam konsep 

Islam pelayanan yang berkenaan tampilan fisik hendaknya tidak 

menunjukan kemewahan. Fasilitas yang membuat konsumen merasa 

nyaman memang penting, namun bukanlah fasilitas yang menonjolkan 

kemewahan.  
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Sebagaimana dalam Al-Qur`an surat At-Takasur ayat 1-8:62 

ل وو َْ
َ
 ۚ  حَتاووى ۝۱لتاكَووارُرُْٱ كُوو ُْۚ  أ

ْسوَوو فَْْكَوو اْ ۝۲ل مَقَووابِرَْٱْزُر تُوو ُْ

ْسوَوو فَْْكَوو اْْرُوو اْ ۝۳تَع لَمُووونَْ

ْ َْعِلْ ْتَع لَمُونَْْلَوْ ْكَ اْ ۝٤نَْتَع لَمُو

۝٦ْجَحوِي َْلْ ٱْناْلَتَورَوُْ ۝۵ل يَقِينِْٱ

ْ اْرُو۝٧ل يَقِينِْٱْي نَْعَْلَتَرَوُناهَاْرُ اْ

 ۝۸لناعِي ِْٱْعَنِْيَو مَئِذمْلَتُس ئَلُناْ

Artinya: “Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, sampai kamu 

masuk kedalam kubur. Sekali-kali tidak! Kelak kamu akan 

mengetahui (akibat perbuatanmu itu), kemudian sekali-kali 

tidak! Kelak kamu akan mengetahui. Sekali-kali tidak!   

Sekiranya kamu mengetahui dengan pasti, niscaya kamu 

benar-benar akan melihatnya dengan mata kepala sendiri, 

kemudian kamu benar-benar akan ditanya pada hari itu 

tentang kenikmatan yang megah di dunia itu”. (QS. At-

Takasur: 1-8) 

 

Adapun prinsip-prinsip pelayanan dalam Islam yaitu:63 

a. Shidiq, yaitu benar dan jujur dalam melakukan transaksi bisnis. Larangan 

berdusta, menipu, mengurangi takaran timbangan, dan mempermainkan 

kualitas akan menyebabkan kerugian yang sesungguhnya. 

                                                           
62 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya., QS. At-Takasur/102: 

1-8 
63 Wawan Kurniawan, Pengaruh Pengetahuan...., hal. 12-13, diakses tanggal 25 Desember 

2017 pukul 14:00 WIB. 
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b. Kreatif, berani, dan percaya diri. Ketiga hal itu mencerminkan kemauan 

berusaha untuk mencari/menemukan peluang bisnis yang baru, 

prospektif, namun tidak menghalalkan prinsip kekinian. 

c. Amanah dan fathonah sering diterjemahkan dalam nilai-nilai bisnis dan 

manajemen. Bertanggung jawab, transparan, tepat waktu, memiliki 

manajer dan pemimpin cerdas, dan jasa secara berkelanjutan. 

d. Tabligh, yaitu mampu berkomunikasi dengan baik, istilah ini 

diterjemahkan dalam bahasa manajemen sebagai supel, cerdas, deskripsi, 

tugas, delegasi wewenang, kerja tim, cepat tanggap, koordinasi, kendali, 

dan supervisi. 

e. Istiqomah, yaitu secara konsisten menampilkan dan 

mengimplemantasikan nilai-nilai diatas walau mendapatkan tatangan.  

4. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Menurut Pasuraman, dimensi kualitas jasa sebagai berikut yaitu:64 

a. Reliability (Kehandalan), yaitu kemampuan untuk memberikan 

pelayanan yang dijanjikan dengan tepat (accurately) dan kemampuan 

untuk dipercaya (dependably), terutama memberikan jasa secara tepat 

waktu (ontime), dengan cara yang sama sesuai dengan jadwal yang telah 

dijanjikan dan tanpa melakukan kesalahan setiap kali. 

b. Responsiveness (Daya Tanggap), yaitu kemauan atau keinginan para 

karyawan untuk membantu dan memberikan jasa yang dibutuhkan 

konsumen.  

                                                           
64 Farida Jasfar, Manajemen Jasa: Pendekatan Terpadu, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2005), 

hal. 51 
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c. Assurance (Jaminan), yang meliputi pengetahuan, kemampuan, ramah, 

sopan, dan sifat dapat dipercaya. 

d. Emphaty (Empati), yang meliputi sikap karyawan maupun perusahaan 

untuk memahami kebutuhan maupun kesulitan konsumen, komunikasi 

yang baik, perhatian pribadi, kemudahan dalam melakukan komunikasi 

atau hubungan. 

e. Tangibles (Produk-Produk Fisik), tersedianya fasilitas fisik, 

perlengkapan dan sarana komunikasi, dan lain-lain yang dapat dan harus 

ada dalam proses jasa. Penilaian terhadap dimensi ini dapat diperluas 

dalam bentuk hubungan dengan konsumen lain pengguna jasa. 

 

D. Pengetahuan Konsumen 

1. Pengertian Pengetahuan  

Pengetahuan adalah suatu istilah yang dipergunakan untuk 

menuturkan apabila seseorang mengenal tentang sesuatu.65 Pengetahuan 

diperoleh melalui pengalaman yang berulang-ulang terhadap suatu peristiwa 

atau kejadian. Ada juga pengetahuan diperoleh dari usaha dalam mengatasi 

masalah yang berhubungan dengan kebutuhan hidup.66 Menurut Kotler, 

pengetahuan adalah pembelajaran menggambarkan perubahan dalm tingkah 

laku individual yang muncul dari pengalaman.67 

 

                                                           
65 Surajiyo, Filsafat Ilmu dan Perkembangannya di Indonesia: Suatu Pengantar, (Jakarta: 

Bumi Aksara, 2010), hal. 26 
66 Jalaluddin, Filsafat Ilmu Pengetahuan, (Jakarta: Rajawali Pers, 2013), hal. 85 
67 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 

157 
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2. Pengertian Konsumen 

Definisi konsumen sesuai dengan prinsip-prinsip umum perlindungan 

konsumen dalam Islam, yaitu konsumen adalah setiap orang, kelompok atau 

badan hukum pemakai suatu harta benda atau jasa karena adanya hak yang 

sah, baik ia dipakai untuk pemakaian akhir ataupun untuk proses produksi 

selanjutnya.68 

3. Pengetahuan Konsumen 

Pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang dimiliki 

konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan 

lainnya yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang 

berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen. Para ahli psikologi 

kognitif membagi pengetahuan kedalam: pengetahuan deklaratif 

(declarative knowledge) adalah fakta subjektif yang diketahui oleh 

seseorang. Arti subjektif di sini adalah pengetahuan seseorang tersebut 

mungkin tidak selalu harus sesuai dengan realitas yang sebenarnya. 

Sedangkan pengetahuan prosedur (procedural knowledge) adalah 

pengetahuan mengenai bagaimana fakta-fakta tersebut digunakan.69  

Pengetahuan deklaratif terbagi menjadi dua kategori yaitu episodic 

dan semantic. Pengetahuan episodic (episodic knowledge) melibatkan 

                                                           
68 Muhammad & Alimin, Etika & Perlindungan Konsumen dalam Ekonomi Islam, 

(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2004)., hal. 129-130 
69 Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, 

(Bogor: Ghalia Indonesia, 2004), hal. 120 
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pengetahuan yang dibatasi dengan lintasan waktu. Pengetahuan ini 

digunakan untuk menjawab pertanyaan seputar waktu penggunaan suatu 

produk. Sebaliknya, pengetahuan semantic (semantic knowledge) 

mengandung pengetahuan yang digneralisasikan yang memberikan arti bagi 

dunia seseorang.70 Menurut Mowen dan Minor membagi pengetahuan 

konsumen menjadi tiga kategori: (1) pengetahuan objektif (objektif 

knowledge), adalah informasi yang benar mengenai kelas produk yang 

disimpan di dalam memori jangka panjang konsumen, (2) pengetahuan 

subjektif (sunjective knowledge), adalah persepsi konsumen mengenai apa 

dan berapa banyak yang dia ketahui mengenai kelas produk, dan (3) 

informasi mengenai pengetahuan lainnya. Konsumen mungkin juga 

memiliki informasi mengenai pengetahuan berbagai hal lainnya. Menurut 

Engel, Blackwell dan Miniard membagi pengetahuan konsumen kedalam 

tiga macam: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian, dan pengetahuan 

pemakaian.71  

Berikut ini dijelaskan pembagian pengetahuan konsumen: 

a. Pengetahuan Produk  

Pengetahuan produk merupakan konglomerat dari banyak jenis 

informasi yang berbeda. Pengetahuan produk meliputi: kesadaran akan 

kategori dan merek produk didalam kategori produk, terminologi produk, 

                                                           
70 Sarjanaku.com Blog Pendidikan Indonesia, Pengertian Pengetahuan Konsumen Definisi 

Jenis (Consumer Knowledge), dalam http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-

konsumen.html?m=1, diakses tanggal 1 November 2017, pukul. 15:25 WIB. 
71 Ujang Sumarwan, (ed.)..., Perilaku Konsumen Teori., hal. 120 

http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-konsumen.html?m=1
http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-konsumen.html?m=1
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atribut atau ciri produk, dan kepercayaan tentang kategori produk secara 

umum dan mengenai merek spesifik.72 

 

b. Pengetahuan Pembelian 

Pengetahuan produk meliputi berbagai informasi yang diproses 

oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk. Pengetahuan produk 

terdiri atas pengetahuan tentang dimana membeli produk dan kapan 

membeli produk. Ketika konsumen memutuskan akan membeli suatu 

produk, maka ia akan menentukan dimana ia membeli produk tersebut 

dan kapan akan membelinya. Keputusan konsumen mengenai tempat 

pembelian produk akan sangat ditentukan oleh pengetahuannya. 

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard pengetahuan pembelian 

terdiri atas pengetahuan tentang toko, lokasi produk didalam toko 

tersebut, dan penempatan produk yang sebenarnya didalam toko tersebut. 

Menurut Peter dan Olson perilaku membeli memiliki urutan: Store 

contact meliputi tindakan mencari outlet, pergi ke outlet, dan memasuki 

outlet. Pada product contact, konsumen akan mencari lokasi produk, 

mengambil produk tersebut dan membawanya ke kasir. Sedangkan pada 

transaction, konsumen akan membayar produk tersebut dengan tunai, 

kartu kredit, kartu debet, atau alat pembayaran lainnya.73 

c. Pengetahuan Pemakaian 

                                                           
72 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 120 
73 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 129 
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Suatu produk akan memberikan manfaat kepada konsumen jika 

produk tersebut telah digunakan atau dikonsumsi. Agar produk tersebut 

bisa memberikan manfaat yang maksimal dan kepuasan yang tinggi 

kepada konsumen, maka konsumen harus bisa menggunakan atau 

mengkonsumsi produk tersebut dengan benar. Kesalahan yang dilakukan 

oleh konsumen dalam menggunakan suatu produk akan menyebabkan 

produk tidak berfungsi dengan baik. Produsen berkewajiban memberikan 

informasi agar konsumen mengetahui cara pemakaian suatu produk. 

Pengetahuan pemakaian suatu produk adalah penting bagi konsumen.74  

Menurut Peter dan Olson membagi tiga jenis Pengetahuan Produk, 

yaitu: 

a. Pengetahuan Atribut Produk 

Seorang konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan kepada 

karakteristik atau ciri atau atribut dari produk tersebut. Seorang 

konsumen mungkin memiliki kemampuan yang berbeda dalam 

menyebutkan karakteristik atau atribut dari produk-produk tersebut. Hal 

ini disebabkan konsumen memiliki pengetahuan yang berbeda mengenai 

produk tersebut. Para pemasar perlu memahami apa yang diketahui oleh 

konsumen, atribut apa saja yang dikenal dari suatu produk, atribut mana 

yang dianggap paling penting oleh konsumen. Pengetahuan mengenai 

atribut tersebut akan mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen.75 

                                                           
74 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 132 
75 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 122 
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Peter dan Olson menyebutkan bahwa konsumen memiliki tingkat 

pengetahuan produk yang berbeda. Pengetahuan ini meliputi kelas 

produk (product class), bentuk produk (product form), merek (brand), 

model/fitur (model/features).76 Pengetahuan yang lebih banyak mengenai 

atribut suatu produk akan memudahkan konsumen untuk memilih produk 

yang akan dibelinya. Atribut suatu produk dibedakan ke dalam: atribut 

fisik menggambarkan ciri-ciri fisik dari suatu produk, sedangkan atribut 

abstrak menggambarkan karakteristik subjektif dari suatu produk 

berdasarkan persepsi konsumen. Strategi pemasaran terutama dalam 

komunikasi sering diarahkan untuk menyampaikan informasi mengenai 

atribut-atribut baru yang dimiliki oleh suatu produk, dengan harapan 

bahwa atribut tersebut memberikan nilai tambah produk tersebut di mata 

konsumen.77 

b. Pengetahuan Manfaat Produk 

Konsumen seringkali berpikir mengenai manfaat yang ia akan 

rasakan jika mengkonsumsi atau membeli suatu produk, bukan mengenai 

atributnya. Bagi konsumen, atribut mungkin tidak terlalu penting. 

Kalaupun konsumen tahu, ia juga tidak memahami maknanya. Yang 

lebih penting adalah manfaat yang ia rasakan setelah mengkonsumsi 

produk tersebut. Pengetahuan tentang manfaat produk adalah penting 

bagi konsumen, karena pengetahuan ini akan mempengaruhi keputusan 

pembeliannya.  

                                                           
76 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 121 
77 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 122-123 
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Konsumen akan merasakan dua jenis manfaat setelah 

mengkonsumsi suatu produk, yaitu: manfaat fungsional adalah manfaat 

yang dirasakan konsumen secara fisiologis, sedangkan manfaat 

psikososial adalah aspek psikologis (perasaan, emosi, dan mood) dan 

aspek sosial (persepsi konsumen terhadap bagaimana pandangan orang 

lain terhadap dirinya) yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi 

suatu produk.78  

c. Pengetahuan Sebagai Pemuas Nilai 

Konsumen juga memiliki pengetahuan tentang nilai pribadi dan 

simbolis yang dapat dipenuhi atau dipuaskan oleh suatu produk atau 

merek. Ada beberapa cara untuk mengklasifikasikan nilai, yaitu dengan 

mengidentifikasi dua tipe atau level nilai: (a) Nilai instrumental 

(instrumental values) adalah pola perilaku atau cara bertindak yang 

diinginkan (bersenang-senang, bertindak independen, menunjukkan 

kepercayaan diri) dan (b) nilai terminal (terminal values) adalah status 

keberadaan yang diinginkan, status psikologis yang luas (bahagia, damai, 

berhasil). Nilai instrumental dan terminal (tujuan atau kebutuhan), 

mewakili konsekuensi terluas dan paling personal yang ingin dicapai 

seseorang dalam hidupnya.79 

 

 

                                                           
78 Ibid., Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 123-125 
79 Sarjanaku.com Blog Pendidikan Indonesia, Pengertian Pengetahuan Konsumen Definisi 

Jenis (Consumer Knowledge), dalam http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-

konsumen.html?m=1 , diakses tanggal 1 November 2017, pukul. 15:25 WIB. 

http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-konsumen.html?m=1
http://www.sarjanaku.com/2013/06/pengertian-pengetahuan-konsumen.html?m=1
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E. Pengertian Menabung 

Menabung adalah tindakan yang dianjurkan oleh Islam, karena dengan 

menabung berarti seorang muslim mempersiapkan diri untuk pelaksanaan 

perencanaan masa yang akan datang sekaligus untuk menghadapi hal-hal yang 

tidak diinginkan. Dalam Al-qur’an terdapat ayat-ayat yang secara tidak 

langsung telah memerintahkan kaum muslimin untuk mempersiapkan hari esok 

secara lebih baik.80 

Sebagaimana dalam Al Quran surat an-Nisa’ ayat 9: 81 

ْخَل فِهِو ْ ْلَو تَرَكُو  مِنْ ْنَْلاذِيْ ٱْوَل يَخ شَْ

ْخَووافُو  عَلَي هِ ْ  ََفًوواْ ۚ  ضِوو  ذُرِ ياووًٍْ

 وَل يَقُولُوووووو ْ  للَْٱ فَل يَتَقُوووووو ْ 

 ۝٩ يدًْقَو لَّسدَِْ

Artinya: “Dan, hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang seandainya 

meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang lemah, yang 

mereka khawatir terhadap(kesejahteraan) mereka. Oleh karena itu, 

hendaklah mereka bertaqwa kepada Allah dan hendaklah mereka 

mengucapkan perkataan yang benar.” (An-Nisa’:9)  

 

                                                           
80 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktik, (Jakarta: Gema Insani, 

2001), hal. 153 
81 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya., QS. An-Nisa’/4: 9 
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Dalam Al Quran Surah al-Baqarah ayat 266:82 

 

حَدُكُ ْ 
َ
يَوَدُّأ

َ
نْأ

َ
ْنْ مِ و جَناٍْ ,لَ ُْْتَكُونَْْأ

ع نَابمْْيلمْخِْناْ
َ
ْل َْٱ ح تِهَاتَْْمِنْتَج رِىْوَأ

ْتََِْْۚ  مَورلثاْٱْكُوول ِْْفِيهَامِن,لَ ََُْرُْۚ  ن  

صَووابَ ُْ
َ
ْياووٍْ ْذُر ِْ,وَلَوو ُْْل كِبَوورُْٱْوَأ

صَووا
َ
 نَووارْ ْفِي ِْإِع صَووارْ ۚ  ابَهَْضعَُفَآءُفَأ

 كُ ُْلَْْللّاُْٱْنُْيُبَي ِْْلِكَََْْْۚ  كَذ ۚ  ح تَرَقَتْ ٱفَْ

 ۝٢٦٦رُونَْتَتَفَكاْْلَعَلاكُ ْ ْتََِْْۚ  ََيٵلْ ٱ

 

Artinya: “Apakah ada salah seorang di antaramu yang ingin mempunyai 

kebun kurma dan anggur yang mengalir dibawahnya sungai-sungai, 

dia mempunyai dalam kebun itu segala macam buah-buahan, 

kemudian datanglah masa tua pada orang itu sedang dia mempunyai 

keturunan yang masih kecil-kecil (lemah)….” (Al-Baqarah: 266) 

 

Kedua ayat tersebut memerintahkan kita untuk bersiap-siap dan 

mengantisipasi masa depan keturunan, baik secara rohani (iman/takwa) 

maupun secara ekonomi harus dipikirkan langkah-langkah perencanaannya. 

Salah satu langkah perencanaan adalah dengan menabung.83  

Sedangkan pengertian tabungan berdasarkan perubahan atas Undang-

Undang Nomor 7 tahun 1992 tentang perbankan (Undang-Undang Republik 

Indonesia No.10 Tahun 1998) adalah simpanan yang penarikannya hanya 

                                                           
82 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya., QS. Al-Baqarah/2: 

266 
83 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah...., hal. 154 
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dilakukan menurut syarat-syarat tertentu yang disepakati, tatapi tidak dapat 

ditarik dengan cek, bilyet giro, atau lainnya yang dipersamakan dengan itu.84 

1. Produk Tabungan pada Baitul Maal Wat Tanwil (BMT) 

Berdasarkan Fatwa Dewan Syariah Nasional (DSN) Nomor 2 Tahun 

2000 tentang Tabungan, mekanisme tabungan yang dibenarkan bagi Bank 

Syariah adalah tabungan yang berdasarkan prinsip mudharabah dan 

wadiah.85 

 

 

 

a. Prinsip Mudharabah 

Mudharabah adalah prinsip kerja sama antara dua pihak pemilik dana 

(shahibul maal) dan pengelola dana (mudharib) untuk melakukan usaha 

bersama. Dalam mudharabah pemilik dana tidak boleh mencampuri 

pengelolan operasional usaha. Keuntungan yang diperoleh dibagi bersama 

sesuai dengan nisbah yang telah disepakati. Kerugian usaha yang terjadi 

bukan karena kesalahan pengelolaan usaha ditangung oleh pemilik dana, 

hanya kerugian yang disebabkan oleh kesalahan mudharib yang dapat 

dibebankan pada pengelolan dana (mudharib). Mudharabah terdiri dari dua 

macam yaitu: 

1) Mudharabah muthlaqoh adalah akad mudharabah yang memberikan 

                                                           
84 Undang-Undang Republik Indonesia No. 10 Tahun 1998 tentang Perubahan Atas 

Undang-Undang No. 7 Tahun 1992 tentang Perbankan, (t.t.p: Asa Mandiri, 2006), hal. 3 
85 Rizal Yaya, dkk., Akuntansi Perbankan Syariah: Teori dan Praktik Kontemporer, 

(Jakarta: Salemba Empat, 2014), hal. 92 



50 
 

kebebasan kepada pengelola (mudharib) dalam pengelolaan investasi.86  

2) Mudharabah muqayyadah adalah akad mudharabah dimana pemilik 

dana (shahibul maal) memberikan batasan kepada pengelola dana 

(mudharib) mengenai tempat, cara, dan objek investasi. Bank bertindak 

sebagai agen penyalur dana investor (chabelling agent) kepada nasabah 

yang bertindak sebagai pengelola dana.87 

Dana yang diterima oleh bank dengan prinsip mudharabah bukan 

merupakan kewajiban bank. Bank tidak berkewajiban mengembalikan dana 

tersebut apabila terjadi kerugian pengelolan dana yang bukan disebabkan 

kelalaian atau kesalahan bank sebagai mudharib. Berdasarkan Pedoman 

Akuntansi Perbankan Syariah Indonesia (PAPSI), 2003, menjelaskan bahwa 

bagi hasil mudharabah dapat dilakukan dengan menggunakan dua metode 

yaitu bagi laba (profit sharing) atau menggunakan metode bagi pendapatan 

(revenue sharing). Bagi laba, dihitung dari pendapatan setelah dikurangi 

beban yang berkaitan dengan pengelolaan dana mudharabah.  

Sedangkan bagi pendapatan, dihitung dari total pendapatan pengelolan 

mudharabah. Metode profit sharing, berarti kerugian yang terjadi ditangung 

oleh pemilik dana (shahibul maal), kecuali jika ditemukan adanya kelalaian 

atau kesalahan bank sebagai pengelola dana. Metode revenue sharing, 

berarti shahibul maal (nasabah) tidak akan menanggung kerugian, kecuali 

bank dilikuidasi dengan kondisi realisasi asset bank lebih kecil dari 

                                                           
86 Ali Mauludi dan Fadlan, Teknik Memahami Akuntansi Perbankan Syariah, (Jakarta: 

Alim’s Publishing, 2015), hal. 121 
87 Muhammad, Manajemen Keuangan Syariah, (Yogyakarta: UPP STIM YKPN, 2014), 

hal. 248 
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kewajiban. Dalam aplikasi penghimpunan dana perbankan syariah prinsip 

mudharabah digunakan dalam aplikasi deposito dan tabungan. Deposito 

mudharabah dan tabungan mudharabah disajikan dalam bentuk investasi 

tidak terikat.88 

Berdasarkan Pedoman Akuntansi Perbankan Syariah Indonesia 

(PAPSI), 2003, tabungan mudharabah adalah investasi tidak terikat pada 

pihak ketiga pada bank syariah yang penarikannya hanya dapat dilakukan 

menurut syarat tertentu yang disepakati.89 Berdasarkan Pedoman Standard 

Akuntansi Keuangan (PSAK) paragraf 25, dinyatakan bahwa dana yang 

diterima dari pemilik dana (nasabah penabung) dalam akad mudharabah 

diakui sebagai dana syirkah temporer sebesar jumlah kas atau nilai wajar 

aset non-kas yang dierima. Pada akhir periode akuntansi, dana syirkah 

temporer diukur sebesar nilai tercatatnya.90  

b. Prinsip Wadiah  

Dana titipan (wadiah) adalah dana pihak ketiga yang dititipkan pada 

bank. Titipan dana dari masyarakat ini dapat melalui giro dan tabungan. 

Penggunan wadiah dalam transaksi pendanan dengan alasan fleksibiltas 

pengambilan dana atau faktor keamanan. Wadiah terbagi menjadi 2 (dua) 

yaitu:91  

1) Wadiah yad-dhamanah adalah titipan yang selama belum dikembalikan 

kepada penitip dapat dimanfaatkan oleh penerima titipan. Apabila dari 

                                                           
88 Ibid., Ali Mauludi dan Fadlan, Teknik Memahami., hal. 121-122 
89 Ibid., Ali Mauludi dan Fadlan, Teknik Memahami., hal. 124 
90 Rizal Yaya, dkk., Akuntansi Perbankan Syariah: Teori dan Praktik Kontemporer, 

(Jakarta: Salemba Empat, 2014), hal. 92-93 
91 Ibid., Ali Mauludi dan Fadlan, Teknik Memahami., hal. 115-116 
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hasil pemanfaatan tersebut diperoleh keuntungan maka seluruhnya 

menjadi hak penerima titipan (bank).  

2) Wadiah yad-amanah yaitu penerima titipan tidak boleh memanfaatkan 

barang titipan tersebut sampai diambil kembali oleh nasabah penitip. 

Bank dapat meminta imbalan (ujrah) atas penitipan uang tersebut, dan 

memberikan bonus kepada nasabah dari hasil pemanfatan uang titipan 

(wadiah yad dhamanah) namun tidak boleh diperjanjikan sebelumnya 

dan besarnya tergantung pada kebijakan penerima titipan (bank).  

Tabungan Wadiah adalah jenis simpanan dari nasabah yang 

memerlukan jasa penitipan dana dengan tingkat keleluasaan penarikan dana 

tertentu. Tabungan wadiah yang menggunakan prinsip wadiah yad-

dhamanah memungkinkan bank dalam mengelola sana. Bank memperoleh 

izin dari nasabah untuk menggunakan dana tersebut selama mengendap di 

bank. Nasabah dapat menarik sebagian atau seluruh saldo simpanannya 

sewaktu-waktu atas sesuai dengan perjanjian yang disepakati. Bank 

menjamin pembayaran kembali simpanan nasabah. Semua keuntungan atas 

pemanfaatan dana menjadi milik bank. Atas keinginan bank, maka bank 

dapat memberikan imbalan keuntungan yang berasal dari sebagian 

keuntungan bank.  

Berdasarkan Pedoman Akuntansi Perbankan Syariah Indonesia, 2003, 

tabungan wadiah diakui sebesar nominal penyetoran atau penarikan yang 

dilakukan oleh pemilik rekening. Setoran tabungan wadiah yang diterima 

secara tunai diakui pada saat uang diterima. Setoran tabungan wadiah 
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melalui kliring diakui setelah efektif diterima. Pemberian bonus atas 

simpanan kepada nasabah diakui sebagai beban pada saat terjadinya.92  

Insentif yang diberikan kepada nasabah tabungan wadiah dalam bentuk 

wadiah yang bersifat sukarela dan tidak disyaratkan dimuka. Berdasarkan 

Pedoman Akuntansi Perbankan Syariah Indonesia (PAPSI), 2013, 

pemberian bonus atas simpanan kepada nasabah diakui sebagai beban pada 

saat terjadinya. Akan tetapi, dalam praktik, bank cenderung menunjukan 

jumlah total bonus yang diberikan dalam buku tabungan.93  

 

 

2. Praktik Tabungan Mudharabah dan Tabungan Wadiah di Baitul Maal 

Wat Tanwil (BMT) 

Wadiah atau titipan terbagi menjadi 2 (dua) yaitu wadiah yad-amanah 

dan wadiah yad-dhamanah. Konsep wadiah di KSPPS BMT Harapan Umat 

Tulungagung, dalam praktiknya yaitu wadiah yad-amanah dikenal istilah 

simpanan wadiah yaitu untuk memudahkan komunikasi dengan para 

anggota. Wadiah yad-amanah  yang merupakan akad penitipan barang atau 

uang kepada BMT dan BMT berkewajiban untuk menjaga barang atau uang 

sudah dipercayakan untuk dititipkan, namun BMT memiliki hak untuk 

mendayagunakan dana tersebut, atas akad ini pemilik dana titipan akan 

mendapatkan imbalan berupa bonus yang besarnya sangat tergantung 

                                                           
92 Mauludi dan Fadlan, Teknik Memahami., hal. 119 
93 Rizal Yaya, dkk., Akuntansi Perbankan Syariah: Teori dan Praktik Kontemporer, 

(Jakarta: Salemba Empat, 2014), hal. 95 
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dengan kebijakan manajemen BMT dan tidak bisa diperjanjikan diawal 

akad.  

Sedangkan wadiah yad-dhamanah dikenal istilah simpanan 

mudharabah. Produk simpanan mudharabah di KSPPS BMT Harapan Umat 

Tulungagung memiliki variasi yang bermacam antara lain: simpanan Haji, 

simpanan Qurban, simpanan Pendidikan, dan Simpanan Investasi, tujuannya 

agar nasabah tertarik dan bergabung. Pemberian nama tersebut merupakan 

sebuah variasi dari KSPPS BMT Harapan Umat Tulungagung agar nasabah 

dapat memilih sesuai dengan kebutuhan/keinginan. Pembagian atas 

keuntungan simpanan mudharabah ini telah ditentukan dimuka, sesuai 

dengan porsi masing-masing pihak yang telah sepakat, sehingga pihak 

KSPPS BMT Harapan Umat Tulungagung tidak mentarget anggota/nasabah 

untuk memberikan keuntungan yang tetap. Produk simpanan mudharabah 

dapat memudahkan nasabah/anggota yang dapat menambah saldo sewaktu-

waktu dan juga dapat diambil sesuai kebutuhan nasabah/anggota.94 

 

F. Pengertian Baitul Maal wat Baitul Tanwil (BMT) 

Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) merupakan lembaga keuangan syariah 

yang berfungsi menghimpun dan menyalurkan dana kepada anggotannya dan 

biasanya beroperasi dalam skala mikro. BMT juga dikenal sebagai jenis 

lembaga keuangan syariah pertama yang dikembangkan di Indonesia. BMT 

terdiri dari dua istilah, yaitu: Baitul Maal merupakan isilah untuk organisasi 

                                                           
94 M. Baderi, selaku Manager KSPPS BMT Harapan Umat Tulungagung. Hasil 

Wawancara, pada tanggal 1 Maret 2018, pukul 11:00 WIB di KSPPS Harapan Umat Tulungagung 
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yang beperan dalam mengumpulkan dan menyalurkan dana non-profit, seperti 

zakat, infak, dan sedekah. Sedangkan Baitul Tamwil merupakan istilah untuk 

organisasi yang mengumpulkan dan menyalurkan dana komersial. Dengan 

demikian, BMT memiliki peran ganda, yaitu fungsi sosial dan fungsi 

komersial. Dalam operasinya, BMT biasanya menggunakan badan hukum 

koperasi. Oleh karena itu, BMT sering disebut dengan Koperasi Jasa Keuangan 

Syariah.95  

Karena berorientasi sosial keagamaan, BMT tidak dapat dimanipulasi 

untuk kepentingan bisnis atau mencari laba (profit). Namun dalam kerangka 

manajemen Baitul Maal wat Baitul Tanwil (BMT), secara fungsional lembaga 

ini berperan dalam beberapa hal antara lain: (a) Pertama, membantu Baitul 

Tamwil dalam menyediakan kas untuk alokasi pembiayaan non-komersial 

Qardh al-Hasan; (b) Kedua, menyediakan cadangan penyisihan penghapusan 

pembiayaan macet akibat kebangkrutan usaha nasabah Baitul Tamwil yang 

berstatus al-gharim; (c) Ketiga, dengan kiprahnya yang nyata dalam usaha-

usaha peningkatan bidang kesejahteraan sosial seperti pemberian beasiswa, 

santunan kesehatan, sumbangan pembangunan sarana umum dan peribadatan, 

serta lainnya, ia dapat membantu Baitul Tamwil dalam mensukseskan kegiatan 

promosi produk-produk penghimpunan dana (funding).96 

                                                           
95 Rizal Yaya, dkk., Akuntansi., hal. 20-21 
96 Makkhalul Ilmi SM, Teori dan Praktek Mikro Keuangan Syariah: Beberapa 

Permasalahan dan Alternatif Solusi, (Yogyakarta: UII Press, 2002), hal. 65-66 
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Berikut dasar hukum Baitul Maal Wat Tamwil (BMT), sebagaimana 

dalam QS. Al-Baqarah ayat 282:97 

ْۚ ۚ  ي 
َ
 ََأ

ْتُ ْ إِذَ تَوودَ يَنْ  ْ ۚ  مَنُولاووذِينَءَ ٱهَووايُّْ

جَلمْ ۚ ۚ  لَىإِْْبِدَي نمْ
َ
 ۚ  ك تُبُوهُْٱفَْْمُّسمَاىْأ

 ۚ  ل ع ود لِْٱبِْ ۚ  كَاتِوبُْْباي نَكُ ْ ْوَل يَك تُب

بَْ
 
نْكَاتِبْ ْوَلَّيَأ

َ
 كَمَاعَلامَو ُْْياك تُوبَْْأ

ْعَلاي و ِْْلاذِىٱ وَل يُم لِلِْْفَل يَك تُبْ  ۚ  للّاُْٱ

ْمِن  ُْْيَب خسَْ وَلََّْ,رَبا ُْْللَْٱْوَل يَتاقِْْل حَقُّٱ

ْعَلَي و ِْْلاوذِىٱْكَوانَْْفَوإِنْ  ۚ  ًَْٵيْ شيَْ 

و لَّيَس ووتَطِي ُْْل حَووقُّٱ
َ
و ضَعِيفًاأ

َ
ْسفَِيهًاأ

ن
َ
ْ,وَلِيُّووو ُْْهُوَفَل يُم لِووولْ ْيُمِووولاْْأ

ْمِوونْس تَش هِدُو  شوَوهِيدَي نِْٱوَْ ۚ  ل ع وود لِْٱبِْ

ْيَكُونَوارَجلَُي نِْْلاو ْ ْفَإِن َْ ۚ  لِكُ ْرِ جَا

تَْْفَرَجلُْ 
َ
ْمِونَْْضَوو نَْتَرْ ْمانمِْْانِْوَ م رَأ

نْلشُّهَدَآءِْٱ
َ
ْفَتُوذَْْهُمَاٮ  ْإِح دَْْتَضِلاْْأ

بَْْوَلََّْ ۚ ۚ  ىل خُ ورَْٱْهُمَاٮ   إِح دَْْكِ رَْ
 
 يَوأ
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282 



57 
 

ْ ْ ۚ  ََمُووٸتَسْ وَلََّْْ اْذَ مَادُعوُلشُّهَدَآءُإِْٱ

ن
َ
وْ ْتَك تُبُوهُْْأ

َ
ْۚ ۚ  لَىكَبِيرً إِْ صَغِيرً أ

ْ
َ
ق سطَُْْلِكُ ْ ۚ  ذَْۚ ۦ جَلِ ِْأ

َ
ْْللِْٱعِندَْْأ

َ
 ق ووَ ُْوَأ

دْ ْةِْدَْۚ  لِلشا َْ
َ
لَّاْ ۚ ۚ  نَىوَأ

َ
ْ اْۚ  بُوتَوارْ تاْْأ

ن لّاْإِْ
َ
ْتَكُوووووووووووووووووووونَْْأ

ْفَلَي سَْْيُرونَهَابَي نًكُ ْ رَةًحَاضِرَةًتُدِْۚ  تِجَْ

لَّاْ جنَُوووا ْ ْعَلَوووي كُ ْ 
َ
 ۚ  تَك تُبُوهَووواْأ

شوَووووهِدُْ
َ
 ۚ  يَع تُ ْ إِذَ تَبَوووووا ْ ۚ  ووَأ

ْوَإِنْ ۚ  هِيدْ لَّشوَووووَْ وَلَّيُضَووووآراكَاتِبْ 

 راقُو ْ ٱوَْ ۚ  بِكُ ْ  ۚ  قُْفُسوُ,نا ُْتَف عَلُو  فَإِْ

ْبِكُووول ِْ للّاُْٱوَْ ۚ  للّاَْٱْوَيُعَلِ مُكُووو ُْ ۚ  للّاَْٱ

 ۝٢٨٢ْشىَ ءمعَلِي ْ 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Apabila kamu melakukan utang 

piutang untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu 

menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di antara kamu 

menuliskannya dengan benar. Janganlah penulis menolak untuk 

menuliskannya sebagaimana Allah telah mengajarkan kepadanya, 

maka hendaklah dia menuliskan. Dan hendaklah orang yang 

berhutang itu mendiktekan, dan hendaklah dia bertakwa kepada 

Allah, Tuhannya, dan janganlah dia mengurangi sedikitpun 

daripadanya. Jika yang berutang itu orang yang kurang akalnya 

atau lemah (keadaannya), atau tidak mampu mendiktekan sendiri, 

maka hendaklah walinya mendiktekan dengan benar. Dan 

persaksikanlah dengan dua orang saksi laki-laki diantara kamu. 

Jika tidak ada (saksi) dua orang saksi laki-laki, maka (boleh) 

seorang laki-laki dan dua orang perempuan diantara orang-orang 
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yang kamu sukai dari para saksi (yang ada), agar jika yang 

seorang lupa maka seorang lagi mengingatkannya. Dan janganlah 

saksi-saksi itu menolak apabila dipanggil. Dan janganlah kamu 

bosan menuliskannya, untuk batas waktunya, baik (utang itu) kecil 

maupun besar. Yang demikian itu, lebih adil di sisi Allah, lebih 

dapat menguatkan kesaksian, dan lebih mendekatkan kamu kepada 

ketidakraguan. kecuali jika hal itu merupakan perdagangan tunai 

yang kamu jalankan di antara kamu, maka tidak ada dosa bagi 

kamu, jika kamu tidak menuliskannya. Dan ambillah saksi apabila 

kamu berjual beli, dan janganlah penulis dipersulit dan begitu juga 

saksi. Jika kamu lakukan (yang demikian), maka sungguh, hal itu 

suatu kefasikan pada kamu. Dan bertakwalah kepada Allah, Allah 

memberikan pengajaran kepadamu; dan Allah Maha Mengetahui 

segala sesuatu. (QS. Al-Baqarah: 282) 
 

 

 

 

 

Sebagaimana dalam Q.S Al-Baqarah ayat 275:98 

ْْ لاوووووذِينَْٱ
 
ْكُلُوووووونَْْيَوووووأ

 إِلَّاكَمَووايَقُو ُْْلَّيَقُومُووونَْ ْ ۚ  بَووولر ِْٱ

ْۚ  ل مَس ِْٱْنُمِنَْۚ  ي طَْلشاْٱْيَتَخبَاطُ ُْْلاذِىٱ

ناهُ ْ ْلِووووكَْْۚ  ذَْ
َ
ْ ْ ۚ  لُوقَوووواْبِووووأ

حَلاْْۚ   ْ ۚ  بَولرِْ ٱْمِث لُْْل بَي  ُْٱإِنامَا
َ
ْوَأ

ْمَونْ فَْْ ْ ۚ  لرِ بَووٱْوَحَرا َْْل بَي  َْٱْللُْٱ

ْمِ وووووووونْظَووووووووٍْ مَو عِْ,جَآءَهُْ
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ْمَاسوَوولَفَْ,فَلَ ُْۚ  نتَهَوووىٱفَْۦبِ ووو ِْراْ

م وووورُْ
َ
ْوَمَوووونْ ْۚ  للّاِْٱ إِلَووووىٯ  َُْەوَأ

 بُْۚ  ص ووووو َْأَِْكَْٳىۚ ۚ  لَْوْ عَادَفَوووووأ

 ۝٢٧٥ لِدُونَْۚ  خَْْفِيهَاْهُ ْ ۚ  لناارِْلٱ

Artinya: “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri melainkan 

sepeti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang 

demikian itu karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan 

riba. Padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengaharamkan riba. Barang siapa mendapat peringatan dari 

Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya 

dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. 

Barang siapa mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, kekal 

di dalamnya.” (QS. Al-Baqarah: 275) 

 

  

G. Kajian Penelitian Terdahulu 

Adapun penelitian yang relevan serta pernah diteliti sebelumnya dan 

menjadi bahan acuan dalam penyusunan penelitian skripsi ini, yaitu: 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sudartik (2009) tentang 

Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Periklanan terhadap Keputusan Nasabah 

dalam Menabung pada PT. BPR Margatama Gunadana Semarang. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan dan promosi 

secara bersama-sama terhadap keputusan nasabah dalam menabung PT. BPR 

Margatama Gunadana Semarang. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 

ini menggunakan accidental sampling. Alat analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda, dimana sebelumnya 

dilakukan uji validitas dan reliabilitas serta uji asumsi klasik.  



60 
 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan mempunyai 

pengaruh signifikan positif terhadap Keputusan Nasabah dalam Menabung 

pada PT. BPR Margatama Gunadana Semarang, yakni dengan taraf 𝛼 = 5% 

atau 0,05 diperoleh hasil uji parsial (Uji t) diperoleh t hitung sebesar 3.215 dan 

nilai signifikannya sebesar 0,002<0,05. Penjelasan tersebut diartikan bahwa 

apabila PT. BPR Margatama Gunadana Semarang terus meningkatkan kualitas 

pelayanan kepada nasabah, maka akan berpengaruh terhadap peningkatan 

keputusan nasabah dalam menabung. Dengan hasil tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa pentingnya variabel kualitas pelayanan terhadap keputusan 

nasabah menabung pada suatu lembaga keuangan.99 

Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sudartik selain terletak 

pada lembaga yang diteliti juga terletak pada variabel independennya yang 

kedua. Sedangkan peneliti menambahkan variabel independen kedua yaitu 

Pengetahuan Konsumen. Persamaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti 

terletak pada variabel independen pertama dan variabel dependen yaitu 

variabel Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Nasabah yang diuji secara 

serentak atau bersama-sama.  

 

Penelitian terdahulu yang dilakukan Rizqa Ramadhaning Tyass dan Ari 

Setiawan (2012) tentang Pengaruh Lokasi dan Kualitas Pelayanan terhadap 

Keputusan Nasabah untuk Menabung di BMT Sumber Mulia Tuntang. 

                                                           
99  Sudartik, Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Periklanan Terhadap Keputusan Nasabah 

Dalam Menabung pada PT BPR Semarang Margatama Gunanda, (Semarang: Skripsi Tidak 

Diterbitkan, 2009), hal. 110, dalam http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-

249-1-bab1&-k.pdf, diakses tanggal 07 Juni 2016, pukul 14.30 WIB. 

http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-249-1-bab1&-k.pdf
http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-249-1-bab1&-k.pdf
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Penelitian ini membahas permasalahan pengaruh kualitas pelayanan yang 

terdiri dari reliability, responsiveness, assurance, emphaty, dan tangible serta 

lokasi BMT terhadap keputusan nasabah untuk menabung di BMT Sumber 

Mulia dan variabel manakah yang berpengaruh paling signifikan terhadap 

keputuan nasabah untuk menabung di BMT Sumber Mulia. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan accidental sampling. Alat analisis yang 

digunakan adalah analisis linier berganda, dimana sebelumnya dilakukan uji 

validitas dan reliabilitas.100 

Penelitian ini menunjukkan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan nasabah.  Kualitas pelayanan yang terdiri dari reliability, 

responsiveness, assurance, emphaty, dan tangibles. Hal ini dari hasil uji t 

dengan nilai t hitung t tabel pada taraf signifikansi 5% yaitu reliability (3,838 > 

1,7011), responsiveness (2,121 > 1,7011), assurance (3,062 > 1,7011), 

emphaty (4,760 > 1,7011), dan tangibles (3,290  > 1,7011). Dan nilai 

signifikansi emphaty (0,000). Kemudian dilanjutkan dengan variabel reliability 

dengan nilai signifikansi (0,001), variabel lokasi (0,002), variabel tangibles 

(0,003), assurance (0,005), dan variabel responsiveness dengan nilai 

signifikansi (0,043). Dengan hasil tersebut, dapat disimpulkan jika kualitas 

                                                           
100 Rizqa Ramadhaning Tyass dan Ari Setiawan, “Jurnal Pengaruh Lokasi dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Nasabah untuk Menabung di BMT Sumber Mulia Tuntang Vol. 3 

No. 2 Desember 2012”, hal. 278, dalam 

http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632 diunduh pada 

tgl 23 September 2017 pkl. 20:00 WIB. 

http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632
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pelayanan lebih ditingkatkan akan berpengaruh terhadap keputusan nasabah 

untuk menabung.101  

Perbedaan yang dilakukan peneliti dengan Rizqa Ramadhaning Tyass 

dan Ari Setiawan yaitu selain terletak pada lembaga yang diteliti juga terletak 

pada variabel independennya, dimana variabel kualitas pelayanan yang diuji 

pada masing-masing dimensi kualitas pelayanan yaitu reliability, 

responsiveness, assurance, emphaty, dan tangible serta perbedaan di variabel 

independen yang mana menggunakan Lokasi. Sedangkan penelitian yang 

dilakukan peneliti pada dimensi kualitas pelayanan di uji secara serentak atau 

bersama-sama dan menambahkan variabel independen kedua yaitu 

Pengetahuan Konsumen. Persamaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti 

yaitu variabel dependen yaitu Keputusan Nasabah untuk Menabung.  

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Eko Yuliawan STIE Mikrosil 

(2011) tentang Pengaruh Pengetahuan Konsumen Mengenai Perbankan Syariah 

terhadap Keputusan menjadi Nasabah PT. Bank Syariah Cabang Bandung. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah pengetahuan konsumen 

tentang bank syariah akan memberikan pengaruh terhadap pengambilan 

keputusan untuk menjadi nasabah pada bank syariah. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah deskriptif analisis dimana metode ini hanya 

memberikan gambaran secara sistematis, faktual, dan akurat. Mengenai fakta-

fakta, sifat serta hubungan antara fenomena yang sedang diteliti. Alat uji yang 

                                                           
101 Ibid., Rizqa Ramadhaning Tyass dan Ari Setiawan, “Jurnal Pengaruh Lokasi dan 

Kualitas”…, hal. 283-292, dalam 

http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632 diunduh pada 

tgl 23 September 2017 pkl. 20:00 WIB. 

http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632
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digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode regresi 

sederhana, dengan metode ini akan didapat pengaruh variabel bebas 

(Pengetahuan Konsumen) terhadap variabel terikat (Keputusan Menjadi 

Nasabah).  Pengambilan sampel menggunakan teknik simple random sampling, 

kemudian dilakukan pengujian validitas dan realibilitas terhadap data yang 

diperoleh.102 

Penelitian ini menunjukkan Pengetahuan Konsumen berpengaruh 

terhadap Keputusan menjadi Nasabah pada PT. Bank Syariah Cabang Bandung 

yakni berdasarkan hasil pada taraf signifikansi 5% uji t diperoleh nilai t hitung 

dan t tabel sebesar (8,911 > 1,985) maka disimpulkan menolak H0 dan 

berdasarkan nilai Sig. < 𝛼 (0,000 < 0,05) maka disimpulkan menolak H0. 

Dengan hasil tersebut, menunjukkan pengaruh Pengetahuan Konsumen 

Mengenai Perbankan Syariah terhadap Keputusan Menjadi Nasabah adalah 

signifikan dan positif, maka dapat disimpulkan pengetahuan konsumen dengan 

indikator pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk atau jasa dan 

pengetahuan manfaat produk atau jasa dalam kategori secara baik.103 

 

Perbedaan yang dilakukan peneliti dengan Eko Yuliawan STIE Mikrosil 

yaitu terletak pada lembaga yang diteliti dan penelitian yang dilakukan peneliti 

                                                           
102 Eko Yuliawan, “Jurnal Wira Ekonomi Mikrosil: Pengaruh Pengetahuan Konsumen 

Mengenai Perbankan Syariah Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah pada PT. Bank Syariah 

Cabang Bandung Volume 1 No. 1 April 2011”, hal. 21, dalam 

https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42 diakses tanggal 6 

januari 2018, pukul 15:42 WIB. 
103 Ibid., Eko Yuliawan, “Jurnal Wira Ekonomi Mikrosil: Pengaruh Pengetahuan”…, hal. 

30, dalam https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42 diakses 

tanggal 6 januari 2018, pukul 15:42 WIB. 

https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42
https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42
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yaitu menambahkan variabel independen pertama yaitu Kualitas Pelayanan. 

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti yaitu variabel independen 

yang kedua dan variabel dependen yaitu Pengetahuan Konsumen terhadap 

Keputusan menjadi Nasabah. Namun, peneliti dengan variabel dependen 

dengan judul Keputusan Nasabah Untuk Menabung. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wiwiek Rabiatul Adawiyah 

(2010) tentang Pertimbangan, Pengetahuan, dan Sikap Konsumen Individu 

terhadap Bank Syariah. Penelitian ini bertujuan menganalisis kriteria seleksi 

yang dipertimbangkan konsumen individu dalam memilih Bank Syariah; 

mengetahui tingkat pengetahuan konsumen terhadap produk perbankan 

Syariah; serta menganalisis sikap konsumen terhadap Bank Syariah. Subjek 

penelitian adalah konsumen individu yang menggunakan jasa Bank Muamalat 

Indonesia serta Bank Syariah Mandiri di Kabupaten Banyuman Purwokerto. 

Metode analisis data adalah deskriptif statistik dan analisis faktor.  

Berdasarkan hasil analisis menyimpulkan bahwa ada tujuh faktor yang 

dipertimbangkan konsumen dalam memilih Bank Syariah antara lain: persepsi, 

proses, kondisi fisik, harga, sumber daya manusia, sosial, dan faktor lokasi. 

Persepsi konsumen merupakan faktor yang paling berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam memilih Bank Syariah. Sebagian responden 

memiliki keterbatasan pengetahuan tentang produk perbankan syariah. Agama 

bukan alasan utama konsumen individu dalam memilih Bank Syariah. 
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Konsumen lebih mempertimbangkan laba atau bagi hasil yang ditawarkan 

Bank Syariah dibanding faktor lainnya.104  

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan peneliti yaitu variabel 

Pengetahuan Konsumen dan Keputusan. Sedangkan perbedaannya yaitu 

terletak pada lokasi penelitian dan peneliti menambahkan variabel Kualitas 

Pelayanan. 

 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Tujuan  Hasil 

1.   Sudartik  

  2009  

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

dan 

Periklanan 

Terhadap 

Keputusan  

Nasabah 

dalam 

Menabung 

pada PT. 

BPR 

Semarang 

Margatama 

Gunadana 

Untuk 

menganalisis 

pengaruh 

kualitas 

pelayanan dan 

promosi 

secara 

bersama-sama 

terhadap 

keputusan 

nasabah 

dalam 

menabung PT. 

BPR 

Margatama 

Gunadana 

Semarang. 

Kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 

signifikan positif terhadap keputusan 

nasabah dalam menabung, yakni dengan 

taraf 𝛼 = 5% atau 0,05 diperoleh hasil uji 

parsial (Uji t) diperoleh t hitung sebesar 

3.215 dan nilai signifikannya sebesar 

0,002<0,05.  

2. Rizqa 

Ramadhaning 

Tyass dan  

Ari Setiawan 

(2012)  

 

Pengaruh 

Lokasi dan 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Keputusan 

Nasabah 

untuk 

Menabung 

di BMT 

Sumber 

Mulia 

Tuntang. 

Untuk 

mengetahui 

variabel 

manakah yang 

berpengaruh 

paling 

signifikan 

terhadap 

keputuan 

nasabah untuk 

menabung di 

BMT Sumber 

Mulia. 

Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan nasabah. Hal ini dari 

hasil uji t dengan nilai t hitung t tabel pada 

taraf signifikansi 5% yaitu reliability (3,838 

> 1,7011), responsiveness (2,121 > 1,7011), 

assurance (3,062 > 1,7011), emphaty (4,760 

> 1,7011), dan tangibles (3,290  > 1,7011). 

Variabel emphaty merupakan variabel yang 

memberikan pengaruh dominan terhadap 

keputusan nasabah untuk menabung. Dan 

nilai signifikansi emphaty (0,000), reliability 

(0,001), tangibles (0,003), assurance 

(0,005), dan responsiveness (0,043). 

                                                           
104 Wiwiek Rabiatul Adawiyah, “Jurnal Ekonomi Pembangunan: Pertimbangan, 

Pengetahuan, dan Sikap Konsumen Individu Terhadap Bank Syariah Volume 11 No. 2 Desember 

2010”, hal. 191, dalam http://journals.umc.ac.id/index.php/JEP/article/download/324/278 diakses 

tanggal 8 Januari 2018, pukul 02:15 WIB.  

http://journals.umc.ac.id/index.php/JEP/article/download/324/278
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Lanjutan Tabel 2.1… 
No Peneliti Judul Tujuan  Hasil 

3. Eko Yuliawan 

STIE Mikrosil  

2011 

 

Pengaruh 

pengetahuan 

konsumen 

Mengenai 

Perbankan 

Syariah 

terhadap 

Keputusan 

menjadi 

Nasabah PT. 

Bank Syariah 

cabang 

Bandung 

Untuk mengetahui 

apakah 

pengetahuan 

konsumen tentang 

bank syariah akan 

memberikan 

pengaruh terhadap 

pengambilan 

keputusan untuk 

menjadi nasabah 

pada bank syariah 

Berdasarkan hasil pada taraf signifikansi 

5% uji t diperoleh nilai t hitung dan t 

tabel sebesar (8,911 > 1,985) maka 

disimpulkan menolak H0 dan 

berdasarkan nilai Sig. < á (0,000 < 0,05) 

maka disimpulkan menolak H0. Dengan 

hasil tersebut, menunjukkan pengaruh 

Pengetahuan Konsumen Mengenai 

Perbankan Syariah terhadap Keputusan 

Menjadi Nasabah adalah signifikan dan 

positif. 

4. Wiwiek 

Rabiatul 

Adawiyah  

2010  

 

Pertimbangan, 

Pengetahuan, 

dan Sikap 

Konsumen 

Individu 

terhadap Bank 

Syariah 

Menganalisis 

kriteria seleksi 

yang 

dipertimbangkan 

konsumen 

individu dalam 

memilih Bank 

Syariah; 

mengetahui 

tingkat 

pengetahuan 

konsumen 

terhadap produk 

perbankan 

Syariah; serta 

menganalisis 

sikap konsumen 

terhadap Bank 

Syariah 

Ada tujuh faktor yang dipertimbangkan 

konsumen dalam memilih Bank Syariah 

antara lain: persepsi, proses, kondisi 

fisik, harga, sumber daya manusia, 

sosial, dan faktor lokasi. Persepsi 

konsumen merupakan faktor yang paling 

berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih Bank Syariah. 

Sebagian responden memiliki 

keterbatasan pengetahuan tentang produk 

perbankan syariah. 
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H.  Kerangka Konseptual 

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu mengenai hubungan 

antara variabel dependen (Y) (Keputusan Nasabah untuk Menabung) di KSPPS 

BMT Harapan Umat Tulungagung dengan variabel independen (X) yakni 

Kualitas Pelayanan (X1), dan Pengetahuan Konsumen (X2) diatas, maka dapat 

dikembangkan kerangka konseptual berikut ini: 

 

Gambar 2.4 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keputusan Nasabah untuk 

Menabung (Y) 

1. Keputusan Pembelian yaitu:  

a. Pengenalan Masalah 

b. Pencarian Informasi 

c. Evaluasi Alternatif 

d. Keputusan Pembelian 

Kualitas Pelayanan (X1) 

1. Reliability (Kehandalan), 

2. Responsiveness (Daya 

Tanggap), 

3. Assurance (Jaminan), 

4. Emphaty (Empati), 

5. Tangibles (Produk Fisik). 

Pengetahuan Konsumen (X2) 

1. Pengetahuan Produk 

a. Pengetahuan tentang 

Karakteristik atau Atribut 

Produk atau Jasa 

b. Pengetahuan tentang 

Manfaat Produk atau Jasa 
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Dari kerangka konseptual diatas, dapat dilihat bahwasanya Kualitas 

Pelayanan dan Pengetahuan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan 

Nasabah Untuk Menabung, dan kedua variabel tersebut secara simultan juga 

berpengaruh terhadap Keputusan Nasabah Untuk Menabung. 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Nasabah untuk Menabung 

Menurut Kotler, faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan salah satunya adalah kualitas pelayanan. Kualitas 

pelayanan, yaitu setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun.105  

Dikembangkan teori dimensi kualitas pelayanan dari Pasuraman, 

dimensi kualitas jasa sebagai berikut yaitu:106 Reliability (Kehandalan), 

Responsiveness (Daya Tanggap), Assurance (Jaminan), Emphaty (Empati), 

dan Tangibles (Produk-Produk Fisik). Sementara itu, Teori Keputusan yang 

dikembangkan Philip Kotler dalam Keputusan Pembelian melalui 5 (lima) 

tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku paska pembelian. Namun, dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan 4 (empat) tahap keputusan pembelian 

yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan 

                                                           
105 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 

206 
106 Farida Jasfar, Manajemen Jasa: Pendekatan Terpadu, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2005), 

hal. 51 
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keputusan pembelian.107 Penelitian terdahulu juga dilakukan Sudartik108, 

Rizqa Ramadhaning Tyass dan Ari Setiawan109. 

2. Pengaruh Pengetahuan Konsumen terhadap Keputusan Nasabah untuk 

Menabung  

Menurut Kotler, faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan salah satunya adalah faktor psikologis yang terdiri 

dari motivasi, persepsi, pengetahuan konsumen, keyakinan dan sikap. 

Pengetahuan adalah pembelajaran menggambarkan perubahan dalm tingkah 

laku individual yang muncul dari pengalaman.110 

Dikembangkan dari Teori yang dikemukakan Engel, dkk., yang 

dikutip Sumarwan membagi pengetahuan konsumen kedalam tiga macam 

yaitu: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian, dan pengetahuan 

pemakaian. Menurut Peter dan Olson, yang dikutip Sumarwan membagi tiga 

jenis pengetahuan produk yaitu pengetahuan tentang karakteristik atau 

atribut produk, pengetahuan tentang manfaat produk, dan pengetahuan 

tentang kepuasan yang diberikan produk bagi konsumen. Dalam penelitian 

ini peneliti menggunakan variabel pengetahuan konsumen dengan indikator 

pengetahuan produk yang terbagi dari pengetahuan tentang karakteristik 

                                                           
107 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 184-191  
108  Sudartik, Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Periklanan Terhadap Keputusan Nasabah 

Dalam Menabung pada PT BPR Semarang Margatama Gunanda, (Semarang: Skripsi Tidak 

Diterbitkan, 2009), hal. 110, dalam http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-

249-1-bab1&-k.pdf, diakses tanggal 07 Juni 2016, pukul 14.30 WIB. 
109 Rizqa Ramadhaning Tyass dan Ari Setiawan, “Jurnal Pengaruh Lokasi dan Kualitas 

Pelayanan terhadap Keputusan Nasabah untuk Menabung di di BMT Sumber Mulia Tuntang Vol. 

3 No. 2 Desember 2012”, hal. 278-292 dalam 

http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632 diunduh pada 

tgl 23 September 2017 pkl. 20:00 WIB. 
110 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 

157 

http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-249-1-bab1&-k.pdf
http://digilib.umpo.ac.id/files/disk1/5/jkptumpo-gdl-sigitbudio-249-1-bab1&-k.pdf
http://journalregister.iainsalatiga.ac.id/index.php/muqtasid/article/download/845/632
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atau atribut produk dan pengetahuan tentang manfaat produk.111  Sementara 

itu, Teori Keputusan yang dikembangkan Philip Kotler dalam Keputusan 

Pembelian melalui 5 (lima) tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku paska 

pembelian. Namun, dalam penelitian ini peneliti menggunakan 4 (empat) 

tahap keputusan pembelian yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evluasi alternatif, dan keputusan pembelian.112 Penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Eko Yuliawan STIE Mikrosil.113 

 

H. Hipotesis Penelitian 

Adapun yang menjadi hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. Ada pengaruh yang positif dan signifikan kualitas pelayanan terhadap 

keputusan nasabah untuk menabung di KSPPS BMT Harapan Umat 

Tulungagung. 

2. Ada pengaruh yang positif dan signifikan pengetahuan konsumen terhadap 

keputusan nasabah untuk menabung di KSPPS BMT Harapan Umat 

Tulungagung. 

3. Ada pengaruh yang positif dan signifikan kualitas pelayanan dan 

pengetahuan konsumen terhadap keputusan nasabah untuk menabung di 

KSPPS BMT Harapan Umat Tulungagung. 

                                                           
111 Ujang Sumarwan, (ed.), Perilaku Konsumen Teori., hal. 120-125 
112 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, (ed.), Manajemen Pemasaran., hal. 184-191  
113 Eko Yuliawan, “Jurnal Wira Ekonomi Mikrosil: Pengaruh Pengetahuan Konsumen 

Mengenai Perbankan Syariah Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah pada PT. Bank Syariah 

Cabang Bandung Volume 1 No. 1 April 2011”, hal. 21-30, dalam 

https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42 diakses tanggal 6 

januari 2018, pukul 15:42 WIB. 

https://www.mikrosil.ac.id/ejurnal/index.php/jwem/article/download/53/42

