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KATA PENGANTAR

Puji syukur ke hadirat Allah SWT atas limpahan rahmat dan
karunia-Nya sehingga buku ajar “Analisis Perilaku Konsumen
Perspektif Ekonomi Syariah” ini dapat disusun sebagai bahan
pembelajaran bagi mahasiswa. Kehadiran buku ini diharapkan
mampu membantu mahasiswa memahami konsep dasar perilaku
konsumen secara lebih aplikatif, komunikatif, dan relevan dengan
perkembangan zaman, khususnya pada konteks pemasaran modern
serta konsumsi dalam perspektif nilai syariah.

Buku ini disusun berdasarkan kebutuhan pembelajaran yang
tercantum dalam Rencana Pembelajaran Semester (RPS) serta
perkembangan literatur kontemporer mengenai perilaku konsumen.
Materi yang disajikan mencakup faktor internal dan eksternal yang
memengaruhi pilihan konsumen, proses pengambilan keputusan,
perilaku digital, hingga etika konsumsi berdasarkan prinsip Islam.
Selain itu, buku ini juga dilengkapi dengan studi kasus, latihan analisis,
dan tugas reflektif agar mahasiswa mampu menghubungkan teori
dengan fenomena nyata di masyarakat.

Akhir kata, penulis menyadari bahwa buku ini masih
memiliki kekurangan. Kritik dan saran yang membangun sangat
diharapkan untuk penyempurnaan pada edisi berikutnya. Semoga
buku ini memberikan manfaat dan menjadi bagian dari kontribusi
ilmiah dalam pengembangan keilmuan ekonomi syariah di Indonesia.
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BAB 1
Konsep Dasar Perilaku Konsumen

1.1 Pengertian dan Ruang Lingkup Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan salah satu bidang
kajian penting dalam ilmu pemasaran dan ekonomi yang
berfokus pada bagaimana individu, kelompok, atau
organisasi membuat keputusan untuk membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi suatu produk atau jasa.
Perilaku ini tidak hanya berbicara tentang apa yang dibeli,
tetapi juga mengapa pembelian terjadi, bagaimana
prosesnya berlangsung, siapa yang memengaruhinya, serta
apa dampak keputusan tersebut terhadap konsumen dan
lingkungan di sekitarnya. Dengan kata lain, perilaku
konsumen adalah gambaran menyeluruh mengenai
tindakan manusia dalam konteks pemenuhan kebutuhan,
keinginan, dan nilai yang dianggap memberikan manfaat
dalam kehidupan.

Dalam perspektif pemasaran modern, memahami
perilaku konsumen merupakan fondasi penting dalam
merancang strategi bisnis yang efektif. Pemasar tidak lagi
cukup hanya menyediakan produk yang berkualitas, tetapi
juga harus memahami cara berpikir dan cara bertindak
konsumen. Hal ini berkaitan langsung dengan bagaimana
konsumen menyadari kebutuhan, mencari informasi,
mengevaluasi alternatif, mengambil keputusan membeli,
hingga menilai kepuasan setelah melakukan pembelian.
Semua tahapan tersebut menggambarkan perjalanan
psikologis dan sosial yang berlapis, sehingga perilaku
konsumen dipandang sebagai ilmu multidisipliner yang
saling terhubung dengan psikologi, sosiologi, antropologi,
ekonomi, hingga nilai budaya dan agama.
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Sementara itu, dalam kajian ekonomi syariah, perilaku
konsumen dipandang dari sudut pandang yang lebih luas,
yaitu bukan hanya berorientasi pada manfaat duniawi,
tetapi juga pada nilai moral, etika, dan pertanggungjawaban
akhirat. Konsumsi dalam Islam tidak hanya dinilai dari
seberapa besar kebutuhan individu terpenubhi, tetapi juga
mengenai bagaimana suatu keputusan dalam mengonsumsi
membawa kemaslahatan dan menghindarkan dari kerugian,
baik bagi diri sendiri maupun masyarakat. Oleh karena itu,
perilaku konsumen syariah tidak terlepas dari prinsip halal,
thayyib (baik), keadilan, kejujuran transaksi, dan larangan
berlebih-lebihan (israf) serta pemborosan (tabdzir).
Dengan demikian, mempelajari perilaku konsumen pada
konteks ekonomi syariah berarti ikut memahami bagaimana
nilai-nilai spiritual memengaruhi tindakan ekonomi
seorang muslim.

Secara umum, perilaku konsumen dapat didefinisikan
sebagai proses dan aktivitas yang dilakukan seseorang
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
membuang produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan
hidupnya. Definisi ini menunjukkan bahwa perilaku
konsumen bukanlah proses yang bersifat sederhana,
melainkan suatu rangkaian tindakan yang kompleks dan
terstruktur.

Ruang lingkup perilaku konsumen mencakup berbagai
aspek yang berkaitan dengan cara individu atau kelompok
membuat keputusan dalam memilih, menggunakan, hingga
mengevaluasi produk dan jasa. Ruang lingkup ini
memberikan pemahaman komprehensif tentang faktor
yang memengaruhi konsumen, proses keputusan yang
dilalui, serta nilai-nilai yang menjadi dasar dalam
pengambilan keputusan. Dalam konteks pemasaran modern
dan ekonomi syariah, ruang lingkup perilaku konsumen
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tidak hanya berorientasi pada pencapaian kepuasan, tetapi
juga pada nilai moral, keberlanjutan, dan tanggung jawab
sosial.

Pertama, ruang lingkup perilaku konsumen meliputi
faktor internal yang memengaruhi konsumen, yaitu faktor-
faktor yang terdapat dalam diri individu. Hal ini mencakup
motivasi, persepsi, pembelajaran, pengalaman, sikap,
keyakinan, kepribadian, hingga gaya hidup. Faktor internal
inilah yang mendorong dan mengarahkan seseorang dalam
mengidentifikasi kebutuhan dan melakukan tindakan
konsumsi. Persepsi, misalnya, menentukan bagaimana
konsumen menafsirkan informasi produk, sedangkan sikap
dan keyakinan menentukan penerimaan atau penolakan
terhadap suatu merek. Faktor internal ini sangat berperan
dalam membentuk preferensi dan kesetiaan pelanggan.

Kedua, ruang lingkup perilaku konsumen juga
mencakup faktor eksternal yang memengaruhi pilihan
konsumen. Faktor eksternal terdiri dari lingkungan
keluarga, kelompok referensi, budaya, subkultur, kelas
sosial, hingga perkembangan teknologi digital. Pengaruh
sosial dapat menentukan bagaimana konsumen menilai
suatu produk berdasarkan rekomendasi orang lain,
sementara budaya dan subkultur memberikan dasar nilai
yang memengaruhi cara konsumen memandang suatu
kebutuhan. Dalam era digital, media sosial, influencer,
marketplace, dan iklan online menjadi faktor dominan yang
mengarahkan perilaku konsumen, bahkan dalam
memengaruhi persepsi kualitas dan harga.

Ketiga, ruang lingkup ini mencakup proses
pengambilan keputusan konsumen, yang terdiri dari lima
tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi
pascapembelian. Proses ini menggambarkan perjalanan
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psikologis dan rasional konsumen dari identifikasi
kebutuhan hingga penilaian hasil konsumsi. Pemahaman
terhadap tahapan ini menjadi dasar bagi pelaku pemasaran
untuk merancang strategi komunikasi, promosi, dan
pelayanan yang tepat sasaran.

Keempat, ruang lingkup perilaku konsumen semakin
berkembang dengan adanya perilaku konsumen digital.
Perubahan teknologi menyebabkan proses konsumsi tidak
lagi terbatas pada interaksi fisik, tetapi juga melalui
perangkat digital. Konsumen kini mengakses ulasan
pelanggan, membandingkan harga melalui marketplace,
menggunakan dompet digital, dan memanfaatkan algoritma
rekomendasi belanja. Fenomena ini menciptakan
perubahan pola konsumsi yang lebih cepat dan terbuka,
serta memunculkan tantangan baru bagi pelaku bisnis
dalam memahami dinamika pasar.

Kelima, dalam konteks ekonomi syariah, ruang
lingkup perilaku konsumen diperluas dengan memasukkan
perspektif etika dan nilai-nilai Islam. Konsumsi tidak hanya
diukur dari manfaatnya, tetapi juga dari kesesuaian prinsip
halal, keadilan, kejujuran, serta larangan berlebih-lebihan
(israf) dan pemborosan (tabdzir). Dengan demikian, ruang
lingkup perilaku konsumen syariah tidak semata-mata
menilai pilihan berdasarkan kepuasan pribadi, tetapi juga
mempertimbangkan dampak sosial dan tanggung jawab
moral.

Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa ruang
lingkup perilaku konsumen mencakup dimensi psikologis,
sosial, teknologis, dan spiritual yang saling berkaitan.
Pemahaman terhadap ruang lingkup ini menjadi penting
agar analisis perilaku konsumen tidak hanya bertujuan
memahami pasar, tetapi juga membangun praktik konsumsi
yang sehat, etis, dan berkesinambungan.
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1.2 Pentingnya Mempelajari Perilaku Konsumen

Mempelajari perilaku konsumen merupakan bagian
fundamental dalam disiplin pemasaran dan ekonomi
modern, karena seluruh aktivitas bisnis pada akhirnya
bergantung pada bagaimana konsumen memilih,
memutuskan, dan menggunakan suatu produk atau jasa.
Tanpa pemahaman mengenai konsumen, kegiatan produksi,
distribusi, hingga promosi akan berjalan secara spekulatif,
tidak terarah, dan berisiko menghasilkan keputusan yang
tidak relevan dengan kebutuhan pasar. Oleh sebab itu,
analisis perilaku konsumen tidak hanya menjadi kebutuhan
teoretis, melainkan juga menjadi keterampilan praktis yang
wajib dikuasai oleh mahasiswa, pelaku usaha, pemasar, dan
perencana kebijakan dalam menghadapi dinamika pasar
yang terus berubah.

Secara sederhana, perilaku konsumen menjelaskan
bagaimana seseorang menyadari kebutuhannya, mencari
informasi, mengevaluasi pilihan, melakukan pembelian,
menggunakan produk, hingga menilai kepuasan setelah
konsumsi. Siklus perilaku ini menunjukkan bahwa
pembelian tidak terjadi secara spontan, tetapi melalui
proses berpikir dan pengaruh psikologis serta sosial yang
kompleks. Karena itu, mempelajari perilaku konsumen
menjadi penting bukan hanya untuk mengetahui apa yang
dibeli, tetapi lebih jauh untuk memahami mengapa,
bagaimana, kapan, dan dalam kondisi apa pembelian
dilakukan. Jawaban dari pertanyaan-pertanyaan inilah yang
kemudian menjadi dasar formulasi strategi pemasaran,
desain produk, penyusunan pesan promosi, hingga
pelayanan pelanggan.

1. Penting dalam Merancang Strategi Pemasaran yang
Tepat Sasaran
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Salah satu alasan utama perilaku konsumen perlu
dipelajari adalah agar strategi pemasaran tidak
dilakukan secara coba-coba. Setiap produk memiliki
segmen pasar, karakter konsumen, dan kebutuhan yang
berbeda. Dengan memahami perilaku konsumen,
perusahaan dapat menentukan siapa target pasar yang
paling potensial, bagaimana kebiasaannya, kebutuhan
apa yang belum terpenuhi, serta nilai apa yang
diharapkan. Informasi ini membantu pelaku usaha
menghindari kesalahan dalam menentukan strategi,
seperti salah memilih media promosi, salah
menetapkan harga, atau menciptakan produk yang
tidak sesuai kebutuhan pasar.

Melalui pemahaman tentang perilaku konsumen,
pelaku bisnis dapat merancang produk yang benar-
benar dibutuhkan pelanggan, bukan sekadar produk
yang ingin mereka jual. Dengan kata lain, orientasi
pemasaran berpindah dari product oriented menjadi
consumer oriented. Di sinilah nilai strategis perilaku
konsumen: menjadi jembatan antara kebutuhan
konsumen dan keputusan bisnis.

2. Penting untuk Menyusun Pesan Promosi yang Efektif

Iklan dan promosi tidak akan memberikan hasil
maksimal jika tidak sesuai dengan cara konsumen
berpikir dan berperilaku. Pesan pemasaran harus
disesuaikan dengan motivasi, persepsi, dan karakter
psikologis konsumen agar mereka merasa terhubung
secara emosional maupun rasional. Misalnya, konsumen
yang sensitif pada harga membutuhkan pesan efisiensi
dan hemat, sedangkan konsumen yang berorientasi pada
kualitas lebih merespons pesan mengenai keunggulan
produk.
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Dalam konteks digital, pemahaman perilaku
konsumen juga membantu menentukan platform
promosi yang tepat: media sosial, marketplace,
influencer, atau email marketing. Tanpa pengetahuan
tentang kebiasaan digital konsumen, promosi dapat
menjadi tidak efektif dan membuang sumber daya.

3. Penting untuk Inovasi Produk dan Pengembangan Pasar

Perubahan teknologi dan pola hidup masyarakat
menciptakan tren konsumsi baru, seperti belanja online,
pembayaran digital, layanan berbasis aplikasi, dan
produk yang dipersonalisasi. Kondisi ini memaksa
perusahaan untuk berinovasi, tetapi inovasi yang
dilakukan tanpa memahami perubahan perilaku
konsumen berisiko tidak diterima pasar. Mempelajari
perilaku konsumen memungkinkan pelaku usaha untuk:

e Mengidentifikasi peluang bisnis baru

e Mengembangkan fitur produk sesuai kebutuhan
pengguna

e Menemukan segmen pasar yang belum tergarap

e Meningkatkan daya saing melalui inovasi berbasis
pengalaman pengguna

Dengan demikian, perilaku konsumen menjadi
dasar untuk inovasi yang tepat guna, bukan sekadar
berubah mengikuti tren tanpa arah.

4. Penting dalam Membangun Hubungan dan Loyalitas
Pelanggan

Kepuasan pelanggan tidak hanya ditentukan oleh
kualitas produk, tetapi juga bagaimana produk tersebut
memenuhi ekspektasi konsumen. Perilaku konsumen
membantu memahami apa yang menjadi harapan
pelanggan, bagaimana persepsi mereka terhadap nilai,
serta hal-hal apa yang membuat mereka kembali
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membeli atau berpindah ke pesaing. Dalam dunia
pemasaran modern, mempertahankan pelanggan jauh
lebih murah dibandingkan mencari pelanggan baru,
sehingga perusahaan memerlukan pemahaman
mendalam tentang perilaku konsumennya agar dapat
menjaga loyalitas.

Analisis perilaku konsumen juga membantu
dalam mengidentifikasi alasan terjadinya keluhan,
ketidakpuasan, atau penilaian negatif terhadap suatu
produk. Dengan memahami sumber ketidakpuasan ini,
perusahaan dapat melakukan evaluasi dan perbaikan
yang lebih tepat.

5. Penting dalam Konteks Ekonomi Syariah dan Etika
Konsumsi

Dalam perspektif ekonomi syariah, mempelajari
perilaku konsumen menjadi lebih bermakna karena
tidak hanya menilai transaksi dari sisi manfaat
ekonomi, tetapi juga dari standar etika, kemaslahatan,
dan nilai moral. Konsumsi dalam Islam harus
mencerminkan prinsip halal, thayyib, keadilan, dan
tanggung jawab. Oleh karena itu, perilaku konsumen
syariah tidak hanya diarahkan pada pencapaian
kepuasan, tetapi juga pada menghindari praktik yang
merugikan, seperti pemborosan, eksploitasi, atau
transaksi yang mengandung ketidakjelasan (gharar).

Dengan mempelajari  perilaku  konsumen,
mahasiswa dan pelaku usaha memahami bahwa
konsumsi bukan hanya tentang hasrat memiliki, tetapi
juga tentang pertanggungjawaban sosial. Hal ini
memberikan nilai tambah yang membedakan perilaku
konsumen  syariah  dari perilaku  konsumen
konvensional.
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6. Penting untuk Pengambilan Keputusan Bisnis dan
Kebijakan Publik

Analisis perilaku konsumen tidak hanya
bermanfaat bagi dunia usaha, tetapi juga pemerintah
dan lembaga kebijakan  publik. = Pemerintah
membutuhkan  pemahaman  tentang  perilaku
masyarakat untuk menyusun regulasi yang tepat,
seperti perlindungan konsumen, standar keamanan
produk, kebijakan iklan, atau edukasi literasi keuangan.
Dengan mempelajari perilaku konsumen, keputusan
kebijakan dapat dibuat secara lebih tepat sasaran dan
berorientasi pada kepentingan masyarakat.

1.3 Perilaku Konsumen dalam Perspektif Syariah

Perilaku konsumen dalam perspektif syariah
merupakan bagian penting dari studi ekonomi Islam yang
menekankan bagaimana individu dan masyarakat
melakukan aktivitas konsumsi dengan mempertimbangkan
nilai-nilai moral, etika, dan kepatuhan terhadap prinsip-
prinsip yang digariskan dalam Al-Qur’an dan Hadits. Jika
dalam perspektif konvensional konsumsi lebih dipahami
sebagai upaya pemenuhan kebutuhan material dan
kepuasan pribadi, maka dalam perspektif syariah konsumsi
dipandang sebagai aktivitas ibadah yang memiliki dimensi
duniawi dan ukhrawi sekaligus. Konsumsi bukan sekadar
tindakan ekonomi, melainkan bagian dari penghambaan
kepada Allah SWT yang harus mencerminkan kebaikan,
keadilan, tanggung jawab, dan kemaslahatan.

Pada dasarnya, perilaku konsumen syariah dibangun
atas dua pondasi besar: pertama, pemenuhan kebutuhan
yang sesuai dengan fitrah manusia sebagai makhluk sosial
dan ekonomis; kedua, kepatuhan terhadap nilai-nilai ilahiah
sebagai bentuk tanggung jawab spiritual. Oleh sebab itu,
perilaku konsumen syariah tidak terlepas dari aturan moral
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yang membimbing cara berpikir, mengambil keputusan,
serta mengevaluasi barang yang dikonsumsi. Kesadaran etis
inilah yang menjadi pembedaan utama antara perilaku
konsumen syariah dengan perilaku konsumen pada sistem
ekonomi konvensional.

1.) Landasan Normatif Perilaku Konsumen Syariah

Konsep perilaku konsumen syariah berakar pada Al-
Qur’an, Hadits, dan prinsip maqasid al-syari‘ah. Al-Qur’an
menggambarkan aktivitas konsumsi sebagai sesuatu
yang diperbolehkan selama memenuhi ketentuan halal
dan thayyib, sebagaimana firman Allah SWT:

“...Makan dan minumlah kamu, tetapi jangan berlebihan.
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang
berlebih-lebihan.” (QS. Al-A’raf: 31)

Ayat tersebut menunjukkan bahwa konsumsi bukan
hanya tentang memenuhi kebutuhan, tetapi juga menjaga
keseimbangan agar tidak menimbulkan mudarat. Selain
itu, konsep halal dan thayyib menjadi dasar penilaian
konsumen dalam mengidentifikasi sumber, proses,
hingga manfaat suatu produk. Prinsip ini tidak hanya
berlaku pada makanan, tetapi juga pada pakaian, layanan
jasa, transaksi keuangan, hingga pola konsumsi digital.

Hadits Nabi Muhammad SAW turut memperkuat
nilai kehati-hatian dalam konsumsi:

“Sesungguhnya yang halal itu jelas dan yang haram itu
jelas, dan di antara keduanya ada perkara syubhat
(meragukan)...”

(HR. Bukhari dan Muslim)

Dari hadits tersebut, konsumen muslim dituntut
untuk bertindak selektif, kritis, dan bertanggung jawab
dalam memilih barang yang dikonsumsi. Etika konsumsi

17



2)

bukan hanya soal kepatuhan hukum, tetapi juga
integritas moral.

Dalam kerangka maqasid al-syari‘ah, aktivitas
konsumsi diarahkan untuk menjaga lima aspek utama:
agama, akal, jiwa, keturunan, dan harta. Artinya, perilaku
konsumsi harus memberikan manfaat (maslahah) dan
menjauhkan diri dari kerusakan (mafsadat). Dengan
demikian, pilihan konsumsi bukan sekadar preferensi
pribadi, tetapi turut menyangkut keseimbangan sosial
dan keberlanjutan hidup bermasyarakat.

Prinsip-prinsip Etika Konsumsi dalam Islam

Untuk memastikan perilaku konsumsi tetap dalam
koridor syariah, terdapat sejumlah prinsip yang harus
dipahami oleh konsumen muslim:

a. Halal dan Thayyib

Prinsip ini memastikan produk yang dikonsumsi
berasal dari proses yang halal, tidak membahayakan
kesehatan, serta memberikan manfaat. Konsep thayyib
juga berkaitan dengan aspek kualitas, kebersihan,
keamanan, dan etika produksi. Produk yang halal belum
tentu thayyib, sehingga konsumen dituntut untuk menilai
keduanya secara bersamaan.

b. Keadilan dan Larangan Kezaliman

Konsumsi harus dijalankan tanpa merugikan pihak
lain. Islam melarang praktik yang menyebabkan
eksploitasi, seperti penipuan kualitas, manipulasi harga,
atau monopoli pasar. Dalam konteks ini, konsumen
muslim perlu kritis terhadap pola konsumsi yang
mendorong ketidakadilan sosial.

c. Larangan Israf dan Tabdzir

Israf adalah berlebih-lebihan dalam konsumsi,
sedangkan tabdzir adalah pemborosan atau memakai
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sesuatu tidak pada tempatnya. Keduanya dilarang karena
menimbulkan ketidakseimbangan ekonomi dan sosial.
Konsep ini relevan dalam era konsumerisme, di mana
perilaku belanja sering didorong oleh keinginan, bukan
kebutuhan.

d. Transparansi dan Kejujuran

Transaksi ekonomi harus dilakukan secara jujur dan
terbuka, termasuk kualitas produk, harga, hingga
manfaat dan risiko penggunaan. Ketidakjujuran dalam
perdagangan termasuk gharar (ketidakjelasan) yang
dilarang dalam Islam. Konsumen syariah berhak
menuntut kejelasan dan kewajaran dalam harga serta
kualitas barang.

e. Menjaga Kemaslahatan Individu dan Sosial

Perilaku konsumsi harus sejalan dengan kepentingan
bersama. Artinya, pilihan konsumsi tidak hanya dinilai
dari aspek kepuasan pribadi, tetapi juga dari dampaknya
bagi lingkungan, masyarakat, dan tatanan ekonomi
nasional. Konsumsi yang baik mendorong pertumbuhan
ekonomi yang sehat dan merata.

3.) Karakteristik Konsumen Syariah

Konsumen dalam perspektif syariah memiliki ciri
khas yang membedakannya dari konsumen
konvensional. Karakteristik tersebut meliputi:

e Berorientasi pada kebutuhan, bukan keinginan yang
tidak terkendali. Keputusan konsumsi
dipertimbangkan dari segi manfaat, bukan gengsi
atau obsesi status sosial.

e Memperhatikan aspek halal dan sumber produk.
Konsumen mengevaluasi kejelasan asal-usul produk,
proses produksi, hingga legalitas sertifikasi halal.
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e Mengutamakan etika dan tanggung jawab sosial.
Konsumen menilai apakah suatu konsumsi
berdampak positif atau negatif terhadap lingkungan
dan masyarakat.

e Tidak konsumtif dan menjaga pengelolaan keuangan.
Konsumen syariah menghindari utang yang
memberatkan, apalagi transaksi riba, spekulasi, atau
praktik gharar.

e Bertindak selektif terhadap media promosi dan pola
konsumsi  digital. Konsumen tidak mudah
terpengaruh iklan, tetapi menilai informasi secara
kritis.

Karakteristik ini menunjukkan bahwa perilaku
konsumen syariah tidak hanya berbasis rasionalitas
ekonomi, tetapi juga rasionalitas nilai. Keputusan tidak
hanya dihitung dengan logika untung rugi, tetapi juga
dengan pertimbangan moral dan konsekuensi spiritual.

4.) Konsumsi di Era Digital Tantangan dan Fenomena Baru

Perkembangan teknologi memberikan warna baru
dalam perilaku konsumsi masyarakat. Kehadiran
marketplace, iklan berbasis algoritma, influencer, dan e-
wallet mendorong perubahan drastis dalam proses
pengambilan keputusan. Di satu sisi, kemajuan ini
mempermudah akses terhadap barang dan jasa; di sisi
lain memunculkan tantangan etis dan spiritual. Beberapa
fenomena digital yang memengaruhi perilaku konsumen
muslim antara lain:

e Pembelian impulsif akibat promosi “flash sale” dan
harga diskon yang masif.

e Pengaruh influencer dan tren viral yang sering
memicu konsumsi tanpa pertimbangan.
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e Kemudahan akses pinjaman online yang berpotensi
menjerumuskan pada utang berbunga (riba).

e Ketidakjelasan kualitas produk karena perbedaan
informasi antara iklan dan kenyataan.

e Normalisasi hidup konsumtif melalui konten media
sosial.

Dalam  perspektif  syariah, tantangan ini
mengharuskan konsumen mengembangkan literasi
digital yang etik. Konsumen muslim dituntut berhati-hati,
mempertimbangkan manfaat, dan menghindari perilaku
konsumtif yang bertentangan dengan nilai Islam. Di
sinilah pentingnya edukasi ekonomi syariah agar
konsumen mampu menyeimbangkan kebutuhan duniawi
dan kepentingan akhirat.

5.) Implikasi bagi Pembelajaran dan Dunia Usaha

Pemahaman perilaku konsumen syariah
memberikan implikasi langsung bagi berbagai pihak,
termasuk akademisi, mahasiswa, pelaku bisnis, dan
pemerintah. Bagi mahasiswa, pengetahuan ini
menumbuhkan kesadaran kritis terhadap aktivitas
konsumsi yang dilakukan sehari-hari. Bagi pelaku usaha,
pemahaman terhadap karakteristik konsumen syariah
dapat menjadi peluang menciptakan produk berbasis
nilai halal dan etis. Sementara itu, bagi pemerintah dan
regulator, kajian ini menjadi dasar dalam menyusun
kebijakan perlindungan konsumen yang sesuai dengan
prinsip syariah.

Bisnis modern yang memahami perilaku konsumen
syariah akan lebih mudah membangun kepercayaan,
reputasi, dan loyalitas. Kejujuran, keterbukaan, dan
keberlanjutan bukan hanya nilai moral, tetapi strategi
bisnis yang mampu meningkatkan daya saing.
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1.4 Hubungan Perilaku Konsumen dengan Strategi Pemasaran

Perilaku konsumen dan strategi pemasaran memiliki
hubungan yang sangat erat dan saling menentukan. Perilaku
konsumen menggambarkan  bagaimana  seseorang
mengenali kebutuhannya, mencari informasi, mengevaluasi
alternatif, melakukan pembelian, menggunakan produk,
hingga menilai kepuasan setelah konsumsi. Sementara itu,
strategi pemasaran merupakan rangkaian kebijakan dan
pendekatan yang dirancang oleh perusahaan atau lembaga
bisnis untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui produk yang tepat, harga yang relevan,
distribusi yang efektif, dan promosi yang komunikatif.
Tanpa pemahaman yang mendalam tentang perilaku
konsumen, strategi pemasaran berpotensi gagal, tidak tepat
sasaran, bahkan merugikan bisnis. Oleh sebab itu, hubungan
keduanya bersifat langsung, strategis, dan wajib
dipertimbangkan secara menyeluruh.

Mempelajari perilaku konsumen membantu pelaku
usaha melihat pasar bukan sekadar kumpulan pembeli,
tetapi sebagai individu yang mempunyai motif, pengalaman,
persepsi, karakter personal, dan preferensi berbeda.
Pemahaman mendalam terhadap perilaku tersebut
mempermudah proses penyesuaian strategi pemasaran
agar sesuai dengan kondisi psikologis, sosial, budaya, dan
teknologi yang memengaruhi keputusan pembelian. Dengan
memahami cara berpikir dan bertindak konsumen, pelaku
bisnis dapat merancang pendekatan pemasaran yang lebih
relevan dan berpotensi meningkatkan efektivitas
pemasaran.

1. Perilaku Konsumen sebagai Dasar Penyusunan Strategi
Pemasaran

Strategi pemasaran terbentuk melalui pemahaman
menyeluruh terhadap konsumen. Analisis pasar
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dilakukan bukan hanya untuk mengetahui berapa
banyak konsumen tersedia, tetapi juga untuk mengenali
karakter setiap kelompok. Informasi yang diperoleh
dari perilaku konsumen menjadi dasar bagi perusahaan
dalam menentukan arah pemasaran, mulai dari
pengembangan produk hingga pelayanan purna jual.
Tanpa informasi tersebut, upaya pemasaran akan
dilakukan secara acak dan spekulatif.

Strategi pemasaran yang baik harus menjawab
pertanyaan-pertanyaan berikut:

e Siapa yang menjadi target pasar?

e Apa Kkebutuhan dan keinginan utama target
tersebut?

e Faktor apa yang mendorong keputusan pembelian?
¢ Media informasi apa yang dipercaya konsumen?

¢ Kendala apa yang menghalangi proses pembelian?
e Variabel apa yang paling memengaruhi kepuasan?

Pertanyaan tersebut hanya dapat dijawab melalui
kajian perilaku konsumen yang terstruktur. Dengan
kata lain, perilaku konsumen bukan sekadar materi
akademik, tetapi fondasi strategis bagi keberhasilan
pemasaran di dunia nyata.

Pengaruh Faktor Internal Konsumen terhadap Strategi
Pemasaran

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor internal
seperti motivasi, persepsi, sikap, kepribadian, dan
proses pembelajaran. Faktor internal tersebut
mengarahkan cara seseorang memilih produk. Motivasi
misalnya, menentukan alasan wutama tindakan
pembelian. Konsumen yang termotivasi oleh harga
rendah membutuhkan strategi pemasaran berbasis
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efisiensi dan promo. Konsumen yang berorientasi
kualitas membutuhkan  pendekatan  berbasis
kredibilitas dan nilai produk. Sedangkan konsumen
yang berorientasi emosi membutuhkan pendekatan
yang menggugah perasaan, seperti storytelling atau
testimoni.

Selain itu, persepsi konsumen terhadap produk
sangat menentukan arah strategi pemasaran. Persepsi
dapat terbentuk dari pengalaman langsung, informasi
digital, atau testimoni pengguna lain. Strategi
pemasaran harus mampu membangun persepsi positif
melalui identitas merek, kualitas pelayanan, bahasa
promosi, dan tampilan visual. Sikap dan kepribadian
konsumen juga menentukan gaya komunikasi
pemasaran. Konsumen dengan karakter rasional
membutuhkan  argumentasi  fakta, sedangkan
konsumen emosional membutuhkan pendekatan
estetika dan empati.

Pengaruh Faktor Eksternal Konsumen terhadap
Strategi Pemasaran

Faktor eksternal seperti budaya, keluarga, kelompok
sosial, kelas ekonomi, dan lingkungan media sosial
sangat memengaruhi pola konsumsi. Konsumen dari
budaya tertentu mungkin mengutamakan
kesederhanaan, sedangkan kelompok lain
mengutamakan simbol status. Pola tersebut harus
diterjemahkan ke dalam strategi pemasaran agar tidak
salah sasaran. Lingkungan keluarga juga memengaruhi
keputusan pembelian. Banyak keputusan tidak
dilakukan secara personal, melainkan melalui
pertimbangan bersama. Karena itu, strategi pemasaran
untuk produk rumah tangga berbeda dengan produk
pribadi.
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Pengaruh sosial dari media digital dan influencer
semakin dominan dalam era modern. Banyak
pembelian terjadi karena rekomendasi figur publik,
konten viral, atau ulasan pengguna. Strategi pemasaran
berbasis komunitas, pemasaran melalui micro
influencer, review online, dan user generated content
menjadi relevan dan efektif. Pelaku bisnis yang
memahami fenomena tersebut dapat memanfaatkan
kekuatan sosial sebagai alat promosi yang efektif.

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen sebagai
Panduan Strategi Pemasaran

Perjalanan konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian memiliki lima tahap: mengenali kebutuhan,
mencari informasi, mengevaluasi alternatif, membeli,
dan mengevaluasi hasil. Setiap tahap memberikan
peluang strategis bagi pemasar untuk masuk dan
memengaruhi  proses keputusan. Pada tahap
pengenalan kebutuhan, iklan, konten edukatif, dan
kampanye kesadaran dapat digunakan untuk
memperkuat motivasi konsumen. Pada tahap pencarian
informasi, kehadiran merek di platform digital menjadi
sangat penting. Pada tahap evaluasi, kejelasan kualitas
dan manfaat menjadi kunci. Sedangkan pada tahap
pembelian, sistem transaksi dan pelayanan harus
memberikan kemudahan. Setelah pembelian, layanan
purna jual dan komunikasi lanjutan menjadi instrumen
untuk menjaga loyalitas.

Jika strategi pemasaran disusun hanya berfokus pada
penjualan dan mengabaikan tahapan setelah
penggunaan, loyalitas pelanggan sulit terbentuk.
Konsumen masa kini lebih cermat, kritis, dan tidak
mudah terikat pada satu merek. Karena itu, strategi
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pemasaran harus mendampingi konsumen dari awal
hingga akhir proses, bahkan setelah produk digunakan.

Relevansi Perilaku Konsumen dalam Pemasaran Digital

Transformasi digital mengubah cara konsumen
berinteraksi dengan merek. Pembelian tidak lagi
dilakukan melalui interaksi langsung, melainkan
melalui platform digital seperti marketplace, media
sosial, dan situs perusahaan. Analisis perilaku
konsumen digital menjadi kebutuhan strategis bagi
pelaku usaha modern. Data perilaku seperti histori
pencarian, ulasan pembelian, kebiasaan mengakses
aplikasi, hingga preferensi pembayaran digital dapat
dimanfaatkan untuk merancang strategi pemasaran
berbasis personalisasi.

Strategi pemasaran berbasis digital tidak hanya
menargetkan konsumen secara umum, tetapi juga
menyesuaikan pesan dengan karakteristik tiap
individu. Personalisasi pemasaran menjadi kunci
keberhasilan pemasaran digital. Tanpa data perilaku
konsumen, personalisasi akan gagal dan strategi digital
tidak memberikan hasil maksimal. Karena itu, analisis
perilaku konsumen harus berjalan berdampingan
dengan teknologi pemasaran seperti algoritma
rekomendasi dan sistem analitik.

Perilaku Konsumen Syariah dan Implikasinya bagi
Strategi Pemasaran

Dalam ekonomi syariah, perilaku konsumen tidak
hanya mempertimbangkan manfaat material, tetapi
juga nilai moral, kehalalan produk, keadilan transaksi,
dan tanggung jawab sosial. Prinsip halal-thayyib,
larangan penipuan, transparansi harga, serta larangan
berlebih-lebihan menjadi dasar pembentukan strategi
pemasaran syariah. Produk halal misalnya, tidak
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cukup hanya memiliki sertifikasi, tetapi juga harus
dikomunikasikan dengan jujur dan sesuai fakta.
Strategi pemasaran yang mengeksploitasi emosi
secara manipulatif bertentangan dengan etika syariah.
Konten promosi harus menyampaikan manfaat dan
kualitas produk tanpa menyesatkan konsumen.

Konsumen syariah cenderung mengutamakan nilai
keberkahan, keamanan transaksi, dan dampak sosial
konsumsi. Strategi pemasaran harus menekankan
aspek kepercayaan, keterbukaan, dan keberpihakan
pada kemaslahatan. Dengan memahami karakter
konsumen syariah, pelaku usaha dapat membangun
loyalitas berdasarkan kepercayaan, bukan manipulasi
emosional.

1.5 Ringkasan & Pertanyaan Evaluasi
1. Ringkasan Materi

Pembahasan mengenai perilaku konsumen,
khususnya dalam perspektif ekonomi syariah,
memberikan pemahaman komprehensif mengenai
bagaimana proses konsumsi terbentuk, faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan, serta hubungan antara
perilaku konsumen dengan strategi pemasaran yang
efektif. Materi ini menjadi pondasi dalam ilmu pemasaran
modern, sekaligus menjadi pijakan etik bagi konsumsi
yang sesuai nilai [slam.

Secara konseptual, perilaku konsumen menjelaskan
proses individu atau kelompok dalam mengenali
kebutuhan, menetapkan keinginan, mencari informasi,
mengevaluasi pilihan, melakukan pembelian,
menggunakan produk, serta menilai tingkat kepuasan
pasca konsumsi. Proses ini berlangsung secara bertahap
dan dipengaruhi oleh unsur psikologis, sosial, budaya,
ekonomi, dan perkembangan teknologi. Dengan
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demikian, keputusan pembelian bukan sebuah tindakan
sederhana, melainkan rangkaian aktivitas yang memiliki
konteks rasional maupun emosional.

Perspektif syariah memberikan dimensi moral dalam
proses konsumsi. Konsumsi tidak hanya diarahkan untuk
memenuhi kebutuhan materi, melainkan juga menjaga
kemaslahatan, kehalalan, manfaat, dan keberlanjutan
sosial. Nilai utama dalam perilaku konsumen syariah
mencakup kejelasan halal-thayyib, larangan pemborosan
(israf), larangan kecurangan (gharar), serta kesadaran
bahwa konsumsi adalah amanah dan tanggung jawab
moral. Konsep ini menegaskan bahwa aktivitas ekonomi
harus selaras dengan prinsip ibadah dan etika
kemanusiaan.

Hubungan perilaku konsumen dengan strategi
pemasaran bersifat timbal balik. Pemahaman perilaku
konsumen menjadi dasar untuk mengembangkan
strategi pemasaran melalui pendekatan bauran
pemasaran (marketing mix): produk, harga, distribusi,
dan promosi. Informasi perilaku konsumen membantu
pelaku usaha mengenali segmentasi pasar, merancang
diferensiasi produk, menentukan strategi komunikasi
yang tepat, serta memilih jalur distribusi yang efisien.
Tanpa pemahaman tersebut, strategi pemasaran
cenderung spekulatif, tidak akurat, dan sulit mencapai
efektivitas.

Dalam konteks pemasaran digital, analisis perilaku
konsumen menjadi semakin penting. Kebiasaan belanja
online, penggunaan e-wallet, influencer marketing, dan
promosi berbasis algoritma menuntut pendekatan
pemasaran yang relevan dengan aktivitas konsumen
modern. Perusahaan harus mampu membaca pola
konsumsi digital dan mengelola data perilaku agar
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strategi pemasaran tetap adaptif. Namun demikian,
perspektif syariah tetap menuntut etika promosi yang
jujur, bertanggung jawab, tidak manipulatif, dan tidak
merugikan konsumen.

Pemahaman mengenai perilaku konsumen penting
bagi mahasiswa, pelaku usaha, pemerintah, dan
masyarakat umum. Bagi mahasiswa, pemahaman ini
menjadi bekal dalam mengelola proses bisnis. Bagi
pelaku usaha, pengetahuan ini mendukung keberhasilan
pemasaran. Bagi negara, hasil kajian ini membantu
menyusun  kebijakan  perlindungan  konsumen.
Sedangkan bagi masyarakat, konsep ini membantu
membentuk pola konsumsi yang bijaksana, berkualitas,
dan tidak terjebak dalam budaya konsumtif.

Keseluruhan materi membentuk satu rangkaian logis
seperti mengenali konsumen, memahami proses
keputusan, menghubungkannya dengan strategi
pemasaran, serta mengaitkannya dengan tanggung jawab
moral. Dengan pemahaman tersebut diharapkan muncul
praktik pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada
keuntungan, tetapi juga keberkahan, keberlanjutan, dan
etika sosial. Melalui pendekatan syariah, perilaku
konsumen menjadi sarana membangun peradaban
ekonomi yang lebih adil dan bertanggung jawab.

. Tujuan Pemahaman

Setelah mempelajari materi sebelumnya, mahasiswa
diharapkan mampu:

e Menjelaskan konsep dasar perilaku konsumen dan
ruang lingkupnya.

e Mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang
memengaruhi keputusan pembelian.
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e Menganalisis proses pengambilan keputusan
konsumen dari tahap kebutuhan hingga evaluasi
pasca pembelian.

e Menjelaskan karakteristik perilaku konsumen dalam
perspektif ekonomi syariah.

e Menghubungkan konsep perilaku konsumen dengan
penyusunan strategi pemasaran.

e Mengevaluasi praktik konsumsi digital dari
perspektif etika dan prinsip syariah.

e Mengembangkan pola keputusan yang rasional,
terarah, dan bertanggung jawab.

3. Pertanyaan Evaluasi
1. Pertanyaan Pemahaman Dasar

e Apa yang dimaksud dengan perilaku konsumen
menurut perspektif pemasaran modern?

e Mengapa proses konsumsi tidak dapat dianggap
sebagai tindakan yang spontan?

e Sebutkan tiga faktor internal utama yang
memengaruhi perilaku konsumen!

e Jelaskan perbedaan mendasar antara kebutuhan
dan keinginan konsumen.

e Apa makna prinsip halal-thayyib dalam aktivitas
konsumsi?

2. Pertanyaan Analisis & Aplikasi

e Analisis bagaimana keluarga dan lingkungan
sosial memengaruhi keputusan pembelian!

e Berikan contoh nyata dari kehidupan sehari-hari
terkait perilaku konsumsi berdasarkan promosi
digital.
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Jelaskan hubungan antara persepsi konsumen dan
strategi branding dalam pemasaran!

Bagaimana perilaku konsumen berperan dalam
penyusunan strategi promosi yang efektif?

Analisis sebuah kasus ketika konsumen merasa
tidak puas setelah pembelian. Faktor apa yang
mungkin menjadi penyebab?

3. Pertanyaan Perspektif Syariah

Apa perbedaan mendasar konsumsi konvensional
dan syariah dalam konteks tujuan ekonomi?

Jelaskan mengapa larangan israf dan tabdzir
menjadi prinsip wajib dalam perilaku konsumen
syariah.

Berikan  contoh  praktik  promosi yang
bertentangan dengan etika syariah dalam
pemasaran digital!

4. Pertanyaan Studi Kasus

Bacalah situasi berikut, lalu berikan jawaban analitis:

Sebuah toko online menawarkan diskon besar-besaran
setiap pekan, bekerja sama dengan layanan pinjaman
instan berbunga untuk menarik konsumen. Banyak
pelanggan membeli karena dorongan emosional
meskipun belum membutuhkan produk tersebut.
Setelah pembelian, sebagian konsumen mengalami
kesulitan membayar.

Pertanyaan analisis:

Faktor perilaku apa yang dominan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen?

Apakah strategi pemasaran tersebut sesuai
dengan prinsip syariah? Jelaskan alasannyal!
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e Berikan rekomendasi etis bagi pelaku usaha agar
strategi pemasaran tetap efektif namun sesuai
nilai syariah.

4. Refleksi Pembelajaran

Untuk memperdalam pemahaman, renungkan
beberapa pertanyaan berikut:

e Apakah setiap keputusan belanja yang dilakukan
sudah berdasarkan kebutuhan, atau lebih sering
berdasarkan dorongan emosional?

e Bagaimana media sosial memengaruhi cara
memilih produk?

e Apakah keuntungan materi menjadi satu-satunya
dasar dalam keputusan bisnis, atau perlu ada
tanggung jawab moral?

e Bagaimana prinsip syariah dapat diterapkan dalam
aktivitas konsumsi sehari-hari?

Jawaban atas pertanyaan reflektif tersebut akan
membantu membentuk pola konsumsi yang lebih
bertanggung jawab, terukur, dan bernilai keberkahan.
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BAB 2
Pendekatan dan Teori dalam Perilaku Konsumen

2.1 Pendekatan Ekonomi, Psikologis, dan Sosiologis

Pemahaman mengenai perilaku konsumen tidak dapat
dilepaskan dari berbagai perspektif multidisipliner.
Konsumsi bukan sekadar aktivitas membeli dan
menggunakan barang atau jasa, tetapi merupakan proses
kompleks yang dipengaruhi oleh kondisi ekonomi, keadaan
psikologis, serta lingkungan sosial. Oleh sebab itu, perilaku
konsumen perlu dikaji melalui tiga pendekatan utama, yaitu
pendekatan ekonomi, pendekatan psikologis, dan
pendekatan sosiologis. Ketiganya memberikan sudut
pandang yang saling melengkapi dalam menjelaskan
bagaimana keputusan konsumsi terbentuk dan bagaimana
strategi pemasaran dapat dirancang agar sesuai dengan
karakteristik konsumen.

Pendekatan ekonomi berfokus pada logika rasional
konsumen dalam mengambil keputusan, terutama dalam
konteks keterbatasan sumber daya dan pilihan. Pendekatan
psikologis menekankan aspek mental, motivasi, persepsi, dan
proses kognitif yang memengaruhi keputusan. Sedangkan
pendekatan sosiologis melihat konsumsi sebagai fenomena
sosial yang dipengaruhi budaya, keluarga, kelompok
referensi, status sosial, dan tuntutan lingkungan. Ketiganya
membentuk kerangka analitis yang komprehensif untuk
memahami perilaku konsumen secara lebih mendalam.

1. Pendekatan Ekonomi dalam Perilaku Konsumen
Pendekatan ekonomi memandang konsumen sebagai
pihak yang berusaha mengambil keputusan terbaik untuk

memaksimalkan kepuasan (utility maximization) dengan
sumber daya yang terbatas. Dalam perspektif ini,
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konsumen diasumsikan bertindak secara rasional.
Rasionalitas dalam konteks ekonomi berarti mampu
menimbang manfaat, biaya, risiko, dan alternatif
keputusan pembelian secara terukur. Pertimbangan harga,
pendapatan, kualitas produk, dan ketersediaan barang
menjadi faktor utama yang memengaruhi proses
konsumsi.

Pendekatan ini menekankan hubungan antara
permintaan, harga, dan elastisitas. Ketika harga naik, minat
permintaan cenderung menurun; sebaliknya ketika harga
turun, pembelian cenderung meningkat. Oleh sebab itu,
strategi pemasaran yang sejalan dengan perspektif ini
biasanya berfokus pada kebijakan harga, diskon, bundling
produk, atau penawaran nilai ekonomis. Pendekatan
ekonomi memberikan kontribusi penting dalam
merancang keputusan penetapan harga dan skema
promosi.

Selain harga, informasi mengenai pendapatan
konsumen menjadi indikator yang menentukan.
Konsumen dengan daya beli tinggi memiliki pola
pengeluaran yang berbeda dibandingkan dengan
konsumen yang memiliki pendapatan terbatas. Pelaku
usaha yang memahami kondisi ini dapat melakukan
segmentasi pasar berbasis daya beli. Pendekatan ekonomi
juga digunakan dalam analisis perilaku konsumen
terhadap produk substitusi dan produk komplementer,
sehingga sangat relevan dalam menentukan strategi
diferensiasi dan positioning.

Meskipun pendekatan ekonomi memberikan
gambaran dasar mengenai keputusan konsumsi,
pendekatan ini tidak sepenuhnya menjelaskan perilaku
sebenarnya. Konsumen tidak selalu bertindak rasional.
Banyak keputusan yang dilakukan karena faktor emosi,
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gaya hidup, status sosial, atau bias persepsi. Di sinilah
diperlukan pendekatan lain untuk memperoleh
pemahaman lebih utuh.

2. Pendekatan Psikologis dalam Perilaku Konsumen

Pendekatan psikologis menempatkan proses mental
konsumen sebagai inti penjelasan perilaku. Keputusan
pembelian terbentuk melalui tahapan kesadaran
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan membeli, dan evaluasi pasca konsumsi. Proses
tersebut sangat dipengaruhi oleh faktor internal seperti
motivasi, persepsi, pembelajaran, sikap, keyakinan, dan
kepribadian.

a. Motivasi

Motivasi merupakan pendorong utama tindakan
konsumsi. Konsumen membeli produk bukan hanya
karena kebutuhan fungsional, tetapi juga karena keinginan
emosional dan simbolik. Sebuah barang dapat memberi
rasa aman, percaya diri, kenyamanan, atau pengakuan
sosial. Produsen dapat merancang strategi komunikasi
berdasarkan motivasi dominan konsumen untuk
meningkatkan daya tarik produk.

b. Persepsi

Persepsi adalah cara konsumen memaknai informasi
yang diterima. Persepsi tidak selalu sama dengan fakta
objektif, karena informasi dapat dipengaruhi pengalaman,
opini pribadi, dan lingkungan. Oleh karena itu, iklan,
desain kemasan, nama merek, dan reputasi perusahaan
memiliki peran besar dalam membentuk persepsi.
Pemasar harus memastikan bahwa pesan yang
dikomunikasikan dapat diterima dengan jelas dan
menciptakan citra positif.

c. Pembelajaran
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Pengalaman masa lalu memengaruhi keputusan
pembelian berikutnya. Kepuasan akan menghasilkan
loyalitas, sedangkan kekecewaan akan menurunkan minat
membeli. Pendekatan ini mendorong pelaku usaha untuk
tidak hanya fokus menjual barang, tetapi juga menciptakan
pengalaman penggunaan yang menyenangkan.

d. Sikap dan Kepribadian

Sikap terbentuk melalui pengalaman dan keyakinan
yang tertanam dalam diri konsumen. Kepribadian
mencerminkan  karakter  psikologis yang dapat
memengaruhi preferensi. Konsumen dengan karakter
praktis mungkin memilih produk yang sederhana dan
ekonomis, sedangkan konsumen dengan kepribadian
ekspresif mungkin tertarik pada desain unik dan berkelas.
Strategi pemasaran dapat diarahkan berdasarkan tipe
kepribadian target pasar.

Pendekatan psikologis memberikan pemahaman
bahwa konsumen bukan hanya pengambil keputusan
rasional, tetapi juga membawa aspek emosi, persepsi, dan
pengalaman yang memengaruhi tindakannya.

3. Pendekatan Sosiologis dalam Perilaku Konsumen

Pendekatan sosiologis memandang konsumsi
sebagai fenomena sosial yang tidak berdiri sendiri.
Konsumen hidup dalam struktur masyarakat, berinteraksi
dengan berbagai sistem nilai, serta beradaptasi dengan
norma budaya. Lingkungan sosial memberikan pengaruh
nyata terhadap perilaku konsumsi. Faktor seperti
keluarga, kelompok referensi, budaya, kelas sosial,
pekerjaan, dan status dalam masyarakat menjadi penentu
preferensi.

Budaya, misalnya, membentuk pola kebutuhan dan
gaya hidup. Di beberapa masyarakat, kesederhanaan
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menjadi nilai utama, sedangkan di masyarakat lain
penampilan dan status menjadi simbol identitas. Pelaku
usaha perlu memahami latar budaya agar tidak keliru
dalam merancang strategi komunikasi.

Keluarga juga menjadi faktor dominan, karena
banyak keputusan pembelian bersifat kolektif, terutama
untuk kebutuhan rumah tangga. Produk makanan,
pakaian, perabot, bahkan pendidikan sering diputuskan
bersama. Saluran komunikasi yang melibatkan keluarga
dapat menjadi pendekatan yang efektif.

Kelompok referensi, seperti komunitas, teman
sebaya, organisasi, atau influencer berpengaruh terhadap
gaya konsumsi. Fenomena rekomendasi digital dan
kehadiran figur publik di media sosial memperkuat
pengaruh  kelompok. Strategi pemasaran yang
memanfaatkan pendekatan komunitas menjadi semakin
relevan di era modern.

Kelas sosial menentukan tingkat akses terhadap
barang dan jasa tertentu. Semakin tinggi kelas sosial
seseorang, semakin besar peluang untuk memilih produk
premium atau eksklusif. Hal ini menjelaskan mengapa
pasar terbagi menjadi segmen massal, menengah, dan
prestise. Pendekatan ini membantu pelaku usaha
menetapkan positioning produk dan target pelanggan.

Pendekatan ekonomi memberikan kerangka
rasionalitas, = pendekatan  psikologis = memberikan
kedalaman emosional, dan pendekatan sosiologis
memberikan konteks sosial. Ketiganya saling melengkapi
dalam memahami perilaku konsumen dan memberikan
dasar bagi proses pemasaran. Tidak ada satu pendekatan
yang mampu berdiri sendiri sebagai penjelas utama,
karena keputusan pembelian adalah hasil pertimbangan
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ekonomi, dorongan psikologis, dan tekanan sosial yang
hadir secara bersamaan.

Dari perspektif pemasaran, pemahaman ini
membantu bisnis menentukan segmen pasar, target
pelanggan, dan strategi positioning yang tepat. Dengan
memahami bagaimana konsumen berpikir, merasakan,
dan berinteraksi, perusahaan memiliki peluang lebih besar
untuk menyusun strategi bauran pemasaran (produk,
harga, distribusi, promosi) yang sesuai kebutuhan pasar.

2.2 Pendekatan Behavioral dan Perspektif Syariah

Pendekatan behavioral merupakan salah satu kerangka
analisis utama dalam memahami perilaku konsumen modern.
Pendekatan ini menekankan bahwa keputusan pembelian
bukan hanya hasil pertimbangan rasional sebagaimana
dipahami dalam pendekatan ekonomi, dan bukan hanya
bergantung pada proses mental dalam perspektif psikologis,
tetapi juga dipicu oleh respons terhadap rangsangan
lingkungan, pengalaman pembelajaran, kebiasaan, dan pola
pengulangan perilaku. Dengan Kkata lain, pendekatan
behavioral berangkat dari pandangan bahwa perilaku
konsumen banyak dibentuk oleh stimulus eksternal dan
pengalaman, bukan semata hasil perhitungan logis atau
motivasi internal.

Di sisi lain, perspektif syariah memberikan arah nilai
yang menegaskan bahwa perilaku konsumsi tidak hanya
dipengaruhi rangsangan lingkungan, tetapi juga harus
diarahkan oleh etika, kehalalan, tanggung jawab sosial, dan
keseimbangan hidup. Dengan menyatukan pendekatan
behavioral dan perspektif syariah, perilaku konsumen dapat
dianalisis bukan hanya dari segi faktor pembentuknya, tetapi
juga kualitas moralnya.

1. Hakikat Pendekatan Behavioral dalam Perilaku
Konsumen
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Pendekatan behavioral berakar pada teori perilaku
yang  berkembang dari pemikiran  psikologi
behaviorisme. Tokoh seperti Ivan Pavlov, John B. Watson,
dan B.F. Skinner memandang bahwa perilaku manusia
merupakan hasil pembelajaran melalui stimulus-
respons. Dalam konteks konsumsi, pendekatan ini
menjelaskan bahwa tindakan membeli sering Kkali
merupakan hasil dari rangsangan tertentu, seperti iklan,
promo harga, pengalaman penggunaan sebelumnya, atau
pengaruh lingkungan digital.

Pendekatan behavioral berfokus pada perilaku
yang terlihat, bukan pikiran yang tidak tampak. Oleh
sebab itu, pendekatan ini memberikan perhatian besar
pada bagaimana perusahaan menciptakan rangsangan
melalui promosi, packaging, tampilan produk, dan
atmosfer toko agar mendorong terjadinya pembelian.
Konsumen dipandang sebagai pihak yang
mengumpulkan pengalaman, lalu membentuk kebiasaan
berdasarkan pengalaman tersebut. Jika pengalaman
positif, maka kecenderungan pembelian berulang
semakin kuat; sebaliknya, pengalaman negatif
melemahkan minat.

e Pendekatan ini memberikan kerangka dasar bahwa:
e Perilaku dimulai dari stimulus pemasaran,
e Dilanjutkan dengan pemrosesan pengalaman,

e Kemudian membentuk reaksi atau respons
pembelian,

Dan akhirnya menghasilkan kebiasaan konsumsi
berulang.

Dengan begitu, konsumsi tidak selalu merupakan
tindakan yang sepenuhnya disadari, tetapi sering kali
berlangsung otomatis akibat pembiasaan.
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2. Unsur Pembentuk Perilaku Konsumen dalam
Pendekatan Behavioral

Pendekatan behavioral mengidentifikasi berbagai
elemen pembentuk perilaku konsumen, yaitu:

a. Stimulus atau Rangsangan

Rangsangan datang dari lingkungan dan
pemasaran. Contohnya iklan, diskon, suasana toko,
kemasan menarik, atau rekomendasi dalam media
sosial. Rangsangan inilah yang mengawali proses
munculnya minat beli.

b. Respons Konsumen

Respons merupakan tindakan nyata setelah
menerima stimulus. Respons dapat berupa minat,
pencarian informasi, kunjungan ke toko, hingga
pembelian. Respons lah yang menjadi indikator
keberhasilan suatu strategi pemasaran.

c. Pembelajaran

Pembelajaran terjadi melalui pengalaman
penggunaan produk. Jika produk memberikan
kepuasan, maka konsumen akan belajar bahwa
membeli produk tersebut merupakan keputusan
positif. Dari sinilah terbentuk loyalitas.

d. Kebiasaan (Habit Formation)

Pembelian berulang terjadi karena adanya
penguatan perilaku dari pengalaman positif.
Konsumen yang terbiasa membeli produk tertentu
tidak lagi banyak berpikir, karena pilihan telah
dibuat otomatis berdasarkan kebiasaan.

Pendekatan ini memberikan manfaat besar bagi
perusahaan, terutama dalam menciptakan customer
retention dan loyalitas merek. Namun, pendekatan ini
tidak bebas dari konsekuensi etis, karena jika
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diterapkan tanpa kontrol nilai dapat memicu
konsumerisme, belanja impulsif, dan perilaku tidak
produktif.

3. Relevansi Pendekatan Behavioral dalam Era Digital

Era digital memperkuat pendekatan behavioral.
Media sosial, marketplace, algoritma personalisasi,
sistem rekomendasi, dan influencer menciptakan
rangsangan dalam jumlah sangat besar. Banyak
keputusan konsumsi terjadi bukan karena kebutuhan,
tetapi karena paparan berulang dari konten digital.
Beberapa indikator pengaruh behavioral di era digital
antara lain:

¢ Iklan berulang meningkatkan keakraban psikologis
terhadap merek.

e Flash sale dan diskon mendadak memicu respons
impulsif.

e Rekomendasi influencer menciptakan otoritas
semu yang memotivasi pembelian.

e Push notification aplikasi berfungsi sebagai
stimulus untuk membentuk kebiasaan membuka
marketplace dan akhirnya membeli.

Contoh sederhana dapat dilihat dari perilaku
pembelian pada e-commerce. Banyak konsumen
awalnya sekadar membuka aplikasi, lalu tertarik
melihat promo, klik keranjang, dan akhirnya membeli
tanpa rencana. Ini adalah bukti bahwa stimulus digital
berhasil mengubah kebiasaan dan menciptakan
respons.

Pendekatan behavioral dalam digital economy
menciptakan peluang bisnis, tetapi tanpa pengendalian
nilai dapat menyebabkan masalah sosial seperti
perilaku konsumtif, belanja emosional, ketergantungan
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aplikasi, bahkan penggunaan pinjaman berbunga untuk
memenuhi keinginan.

Perspektif Syariah dalam Perilaku Konsumen

Berbeda dari pendekatan behavioral yang
menjelaskan bagaimana perilaku terbentuk, perspektif
syariah menjelaskan ke mana perilaku harus diarahkan.
Konsumsi dalam syariah bukan sekadar urusan ekonomi,
tetapi juga bagian dari ibadah. Oleh karena itu, perilaku
konsumsi harus tunduk pada nilai halal, keadilan,
kemaslahatan, dan tanggung jawab moral.

Konsep utama dalam perilaku konsumen syariah
mencakup:

e Halal: produk dan prosesnya harus sesuai aturan.
e Thayyib: kualitas baik, sehat, aman, dan bermanfaat.

e Keadilan: tidak merugikan diri sendiri maupun pihak
lain.

e Larangan israf dan tabdzir: tidak berlebihan dan
tidak mubazir.

e Kemaslahatan sosial: konsumsi harus memberi
manfaat bagi kehidupan bersama.

Perspektif syariah memberikan perhatian besar
pada motivasi batin seorang konsumen. Keputusan harus
mencerminkan kesadaran bahwa konsumsi adalah
amanah. Prinsip “cukup, sederhana, dan bertanggung
jawab” menjadi pedoman dalam mengendalikan perilaku
konsumtif.

Dengan demikian, syariah bukan hanya membatasi
perilaku, tetapi mengarahkannya agar tetap bermanfaat,
berkualitas, dan berdampak positif bagi kehidupan sosial.
Integrasi Pendekatan Behavioral dengan Perspektif
Syariah
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Pendekatan behavioral dan perspektif syariah tidak
harus saling bertentangan; keduanya dapat saling
melengkapi.  Pendekatan  behavioral = membantu
memahami proses terbentuknya tindakan konsumsi,
sedangkan syariah memastikan tindakan tersebut tetap
berada dalam jalur etika.

Integrasi keduanya menghasilkan konsep perilaku
konsumen yang kuat:

e Dari behavioral, diperoleh penjelasan mengenai pola
rangsangan, respons, dan pembentukan kebiasaan.

e Dari syariah, diperoleh arah moral dan batasan agar
kebiasaan tidak berubah menjadi perilaku yang
merugikan.

Integrasi ini memberi pesan bahwa perilaku
konsumsi dapat diarahkan melalui:
e Edukasi halal dan literasi produk.

e Kampanye konsumsi berkualitas, bukan konsumsi
emosional.

e Pembiasaan membeli produk halal-thayyib.
e Kontrol digital agar tidak terjebak konsumerisme.

Dengan pendekatan ini, konsumen tidak hanya
memahami stimulus pemasaran, tetapi juga dapat
mengendalikan respons secara sadar berdasarkan nilai
Islam.

Implikasi bagi Strategi Pemasaran Syariah

Pendekatan behavioral memberikan ruang bagi
perusahaan untuk merancang rangsangan yang mampu
mendorong pembelian, tetapi perspektif syariah
menegaskan bahwa strategi tersebut tidak boleh
manipulatif atau merugikan konsumen. Promosi harus
jujur, penggunaan influencer harus adil, informasi
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produk harus transparan, dan aktivitas penjualan tidak
boleh menipu.

Strategi pemasaran syariah harus mampu:

e Membangun respon positif tanpa menciptakan
kecanduan konsumsi.

e Memberikan diskon wajar tanpa teknik jebakan

harga.

e Mengedukasi konsumen, bukan mengeksploitasi
ketidaktahuan.

e Menawarkan produk yang benar-benar bermanfaat
bagi kehidupan.

Dalam konteks ini, behavioral marketing menjadi
alat, dan syariah menjadi kompas moral.

2.3 Model & Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Pemahaman perilaku konsumen tidak dapat dilepaskan
dari model dan kerangka analisis yang dikembangkan oleh
para ahli pemasaran, psikologi, dan ilmu sosial. Model ini
berfungsi sebagai alat untuk membaca pola pikir konsumen,
mendeteksi motivasi pembelian, dan memprediksi keputusan
dalam proses konsumsi. Dari sudut pandang akademik,
model perilaku  konsumen membantu peneliti
menggambarkan hubungan antara faktor internal, faktor
eksternal, dan situasi pasar. Sementara dalam dunia praktik
bisnis, model perilaku konsumen menjadi dasar dalam
merancang strategi pemasaran, inovasi produk, pelayanan
pelanggan, hingga komunikasi digital.

Model perilaku konsumen pada dasarnya adalah
representasi sistematis dari bagaimana kebutuhan muncul,
bagaimana informasi diproses, bagaimana keputusan dibuat,
serta bagaimana evaluasi pasca pembelian memengaruhi
pembelian berikutnya. Dengan demikian, model perilaku
konsumen bukan sekadar pemahaman teoretis, tetapi sebuah
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alat diagnostik yang dapat dipakai untuk membaca keadaan
pasar dan merancang strategi bisnis.

1. Hakikat Model dalam Perilaku Konsumen

Model perilaku konsumen dibangun untuk
menjawab pertanyaan mendasar, yaitu: Apa yang
mendorong seseorang membeli produk? dan bagaimana
proses tersebut terjadi? Model ini memetakan tahapan
konsumsi mulai dari munculnya kebutuhan hingga
tindakan pembelian, sekaligus mengidentifikasi faktor
yang memengaruhi setiap tahapan. Dalam konteks
pemasaran, model ini membantu memahami mengapa
strategi tertentu berhasil di satu pasar tetapi gagal di pasar
lain.

Terdapat tiga alasan utama mengapa model perilaku
konsumen dipandang penting:

e Sebagai alat membaca keadaan pasar agar perusahaan
tidak bekerja berdasarkan asumsi.

e Sebagai instrumen peramalan keputusan konsumen
agar pemasaran lebih terarah.

e Sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran
terpadu, sehingga tidak terjadi kesalahan dalam
segmentasi, targeting, dan positioning.

Model perilaku konsumen juga memiliki fungsi kritis
dalam konteks perubahan zaman, terutama dengan
hadirnya ekonomi digital, media sosial, dan e-commerce.
Ketika pola konsumsi berubah, kerangka model turut
berfungsi untuk melakukan pembaruan strategi
pemasaran.

2. Faktor Pembentuk Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Kerangka analisis perilaku konsumen berangkat dari
pemahaman bahwa keputusan pembelian tidak terjadi
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dalam ruang hampa. Keputusan tersebut dibentuk oleh
tiga kelompok faktor utama:

a. Faktor Internal

Faktor internal mencakup kondisi psikologis,
motivasi, persepsi, pengalaman, sikap, dan kepribadian.
Faktor internal menentukan bagaimana konsumen
memandang suatu produk dan bagaimana mereka menilai
risiko pembelian. Proses yang terjadi dalam diri konsumen
ini menentukan cara berpikir dan cara memilih.

b. Faktor Eksternal

Faktor eksternal meliputi budaya, keluarga,
lingkungan sosial, kelas ekonomi, pekerjaan, dan
perubahan gaya hidup. Faktor ini memberikan pengaruh
dari luar, yang kemudian memicu terbentuknya aspirasi
dan standar konsumsi. Konsumen dapat mengubah
preferensi karena adanya pengaruh lingkungan sosial.

c. Situasi & Konteks Pasar

Situasi pasar seperti informasi promosi, diskon,
ketersediaan barang, layanan, serta kemajuan teknologi
menentukan kapan dan di mana keputusan pembelian
diambil. Dalam dunia digital modern, faktor ini menjadi
sangat dominan.

Kerangka analisis perilaku konsumen kemudian
menyatukan ketiga faktor ini dalam satu proses model:
kebutuhan — stimulus — proses mental - tindakan —
evaluasi.

3. Model Stimulus-Organism-Response (S-0-R)

Model ini merupakan fondasi awal dalam kajian
perilaku konsumen. S-O-R lahir dari psikologi behavioral
dan memandang bahwa keputusan pembelian terjadi
karena adanya stimulus (rangsangan) dari lingkungan
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yang mempengaruhi organisme (konsumen) dan
menghasilkan respons (keputusan pembelian).

Komponen Penjelasan
. Iklan, harga, diskon, kualitas produk,
Stimulus o
kemasan, rekomendasi sosial
. Faktor internal konsumen yang
Organism .
memproses stimulus
Response Keputusan pembelian, loyalitas, atau
penolakan produk

Model S-O-R menegaskan bahwa konsumen tidak

selalu membeli karena kebutuhan, tetapi karena stimulus
eksternal yang kuat. Model ini sangat relevan dalam
pemasaran digital karena media sosial dan e-commerce
memberikan stimulus secara masif.

4. Model Engel-Kollat-Blackwell (EKB / EBM)

Model EKB dianggap sebagai salah satu model paling

lengkap dalam menjelaskan perilaku konsumen modern.
Model ini memetakan perilaku konsumen dalam lima
tahap berurutan:

Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Pembelian
Evaluasi pasca pembelian
Model ini membantu memahami bahwa kegagalan

pemasaran bisa terjadi di tahap mana saja. Misalnya:

Konsumen tidak membeli bukan karena tidak
membutuhkan, tetapi karena informasi tidak
ditemukan.
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e Konsumen tidak loyal bukan karena produk buruk,
tetapi karena pasca pembelian tidak dikelola.

Model ini juga menjelaskan bahwa loyalitas dan
pengalaman adalah modal bagi pembelian ulang, sehingga
strategi pemasaran tidak cukup berfokus pada iklan, tetapi
juga pelayanan.

5. Consumer Decision Making Model (CDM)

Model CDM menjelaskan bahwa keputusan
konsumen bersifat dinamis dan tidak selalu mengikuti
urutan logis. CDM mengakui bahwa konsumen terkadang
membeli sebelum mengevaluasi, atau membeli tanpa
mencari informasilebih dahulu. CDM sangat relevan dalam
era ekonomi digital, di mana konsumen dapat membeli
melalui dorongan emosional.

Model ini menekankan tiga komponen utama:

e Komponen input — Stimulus promosi, pengaruh
sosial, dan kebutuhan.

e Komponen proses — Mekanisme berpikir yang
membandingkan manfaat dan risiko.

e Komponen output — Keputusan pembelian dan
perilaku setelah pembelian.

Model ini digunakan oleh banyak perusahaan untuk
merancang sistem pemasaran berbasis rekomendasi,
seperti marketplace dan platform streaming.

6. Kerangka Analisis dalam Perspektif Syariah

Dalam perspektif syariah, model perilaku konsumen
diarahkan oleh nilai halal, thayyib, keseimbangan, amanah,
dan keadilan. Perspektif ini berbeda dari pendekatan
konvensional karena tidak menjadikan kepuasan sebagai
tujuan akhir, tetapi menjadikan keberkahan dan
kemaslahatan sebagai indikator keberhasilan konsumsi.
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Kerangka syariah menekankan bahwa keputusan
konsumsi harus melalui tiga lapis evaluasi:

e Layak dari sisi kebutuhan & manfaat — apakah
keputusan konsumsi dibutuhkan.

e Layak dari sisi halal & keadilan transaksi — apakah
prosesnya sesuai syariah.

e Layak dari sisi maslahat & sosial — apakah keputusan
berdampak bagi lingkungan/umat.

Dengan kerangka ini, perilaku konsumen tidak hanya
dipandang sebagai proses psikologis atau ekonomi, tetapi
sebagai proses etika dan spiritual.

7. Model Integratif Perilaku Konsumen

Para ahli kemudian menyusun model integratif
untuk  menggabungkan  berbagai  faktor  yang
mempengaruhi keputusan konsumen. Model integratif
merupakan gabungan dari pendekatan ekonomi,
psikologis, sosial, dan behavioral. Model ini menyajikan

gambaran utuh bahwa keputusan konsumen dipengaruhi
oleh:

¢ Kebutuhan biologis dan emosional

¢ Nilai ekonomi dan daya beli

e Pengalaman dan pembelajaran

e Tekanan sosial, budaya, dan teknologi

e Motivasi religius, spiritual, dan moral dalam konteks
syariah
Dengan model integratif, perilaku konsumen dapat

dipahami sebagai pertemuan dari banyak aspek yang
saling memengarubhi.

8. Relevansi Model untuk Strategi Pemasaran
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Model perilaku konsumen bukan sekadar teori,
tetapi menjadi alat strategis untuk memetakan pasar dan
merancang langkah bisnis. Model ini membantu
perusahaan:

e Mengidentifikasi segmentasi pasar berdasarkan
motivasi, daya beli, usia, pekerjaan, dan gaya hidup.

e Menentukan target pasar melalui ciri psikologis
konsumen dan preferensi digital.

e Menyusun strategi positioning produk agar memiliki
identitas berbeda dari kompetitor.

e Menentukan bauran pemasaran (marketing mix)
dengan tepat sesuai kebutuhan pelanggan.

e Mengelola loyalitas pelanggan melalui pelayanan
pasca pembelian.

Dengan memahami model perilaku konsumen,
perusahaan dapat menghindari kesalahan fatal seperti
memaksa produk ke pasar yang tidak sesuai,
menggunakan media promosi yang salah, atau merancang
pesan pemasaran yang tidak relevan bagi target.

9. Model Perilaku Konsumen di Era Digital

Perkembangan teknologi menuntut adanya
penyesuaian model perilaku konsumen. Kini, proses
keputusan tidak lagi linier seperti dalam model klasik. Era
digital menghadirkan fenomena:

e Pembelian impulsif melalui flash sale
e Pengaruh influencer dan komunitas digital
e Rekomendasi otomatis yang membentuk preferensi

Model yang relevan untuk era digital adalah
Customer Journey Model, yaitu:

e Awareness = konsumen mengenal produk

50



e Consideration —» konsumen menimbang dan mencari
informasi

e Purchase —» konsumen memutuskan membeli

e Retention — pengalaman pasca pembelian
menentukan loyalitas
e Advocacy — konsumen menjadi pendukung produk
(word of mouth)
Model ini banyak dipakai bisnis e-commerce, aplikasi
layanan, dan UMKM modern.
10. Kesimpulan Utama

Model dan kerangka analisis perilaku konsumen
memberikan peta untuk membaca, memprediksi, dan
mengarahkan keputusan pembelian. Secara garis besar:

Model / Kerangka | Fungsi Utama
Menjelaskan stimulus -
S-0-R -
respons pembelian
Menjelaskan tahapan
EKB/EBM keputusan konsumen secara
sistematis
Menjelaskan dinamika
CDM keputusan yang tidak selalu
logis
. . Mengarahkan  perilaku ke
Perspektif Syariah prinsip halal, thayyib, maslahat
Model Integratif Menyat}lkan seluruh Varllak_)el
menjadi satu kesatuan analisis

Model-model ini dapat diterapkan dalam strategi
pemasaran modern untuk membentuk pendekatan bisnis
yang etis, terukur, dan relevan dengan perkembangan
zaman.
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2.4 Implikasi Teori terhadap Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses
pertimbangan konsumen terhadap berbagai informasi,
rangsangan pemasaran, kondisi psikologis, dan lingkungan
sosial yang memengaruhi tindakan dalam memperoleh
barang atau jasa. Dalam kajian perilaku konsumen, keputusan
pembelian tidak dapat dilepaskan dari teori-teori yang
menggambarkan bagaimana keputusan terbentuk, apa yang
mendorong konsumen memilih suatu produk, serta
bagaimana strategi pemasaran mampu mengarahkan proses
tersebut. Dengan kata lain, teori perilaku konsumen bukan
hanya kumpulan konsep abstrak, tetapi memberi dampak
langsung terhadap pola pembelian dalam konteks nyata.

Setiap teori memiliki implikasi yang dapat diterapkan
dalam strategi pemasaran, peningkatan layanan, inovasi
produk, hingga perancangan komunikasi yang tepat. Teori
yang berbeda melahirkan pendekatan berbeda pula, sehingga
memahami implikasi masing-masing teori menjadi kunci
efektivitas praktik pemasaran di lapangan. Bagi mahasiswa,
pemahaman implikasi teori menjadi bekal untuk berpikir
kritis, menilai pasar secara lebih objektif, dan membangun
kemampuan analitis dalam merancang solusi pemasaran.

1. Implikasi Teori Ekonomi terhadap Keputusan Pembelian

Teori ekonomi memandang konsumen sebagai pihak
yang berusaha memaksimalkan keuntungan dan
meminimalkan pengorbanan. Implikasi teori ini terhadap
keputusan pembelian terlihat dalam perilaku konsumen
yang membandingkan harga, melihat manfaat produk, dan
menilai apakah harga sesuai kualitas.

Beberapa implikasi penting dari teori ekonomi:
e Sistem Harga sebagai Penentu Pilihan
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Harga menjadi indikator nilai. Ketika harga naik, permintaan
cenderung turun; ketika harga turun, konsumsi meningkat.
Implikasi ini menjadi dasar strategi penetration pricing dan
discount pricing.

e Pertimbangan Biaya - Manfaat

Konsumen melakukan analisis sederhana : apakah manfaat
barang sepadan dengan pengorbanan finansial. Semakin besar
manfaat relatif, semakin tinggi peluang terjadinya pembelian.

e Elastisitas Permintaan

Produk yang elastis (sensitif terhadap harga) membutuhkan
strategi harga lebih fleksibel. Produk inelastis (seperti
kebutuhan pokok atau barang emosional) tidak memerlukan
banyak perubahan harga.

e Substitusi dan Komplementer

Konsumen cenderung beralih ke produk substitusi ketika harga
barang utama lebih tinggi. Hal ini berimplikasi pada pentingnya
diferensiasi produk agar tidak mudah digantikan kompetitor.

Implikasi teori ekonomi menunjukkan bahwa
keputusan pembelian bukan sekadar tindakan psikologis,
tetapi juga perhitungan rasional tentang efisiensi finansial.

2. Implikasi Teori Psikologis terhadap Keputusan Pembelian

Teori psikologis menjelaskan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi proses mental internal seperti
persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap, dan kepribadian.
Implikasi teori ini menjelaskan mengapa konsumen tidak
selalu bertindak rasional secara ekonomi. Keputusan
dapat berubah karena emosi, pengalaman masa lalu, atau
cara konsumen memaknai informasi.

Implikasi yang mencolok dari teori psikologis adalah:
e Motivasi sebagai Pendorong Utama

53



Motivasi dasar seperti rasa aman, kenyamanan,
prestise, dan aktualisasi diri menjadi alasan pembelian.
Pemasaran kemudian harus berbicara pada kebutuhan
emosional, bukan sekadar logika fungsional.

Persepsi Menciptakan Realitas Konsumen

Konsumen tidak membeli produk terbaik secara
objektif, tetapi membeli produk yang dipersepsikan
terbaik. Maka, kemasan, kualitas visual, identitas merek,
dan tampilan toko menjadi alat pembentuk persepsi.

Pembelajaran Membentuk Loyalitas

Pengalaman positif menciptakan pembelian berulang.
Hal ini mengarah pada pentingnya layanan purna jual
dan pengalaman pelanggan untuk mempertahankan
hubungan jangka panjang.

Sikap Mengarahkan Konsistensi Pilihan

Konsumen dengan sikap positif terhadap merek
cenderung terus memilih merek tersebut meskipun ada
produk lebih murah. Maka, citra merek dan identitas
nilai menjadi aset strategis.

Teori psikologis menegaskan bahwa perusahaan tidak

hanya menjual barang, tetapi menjual makna, keyakinan,
dan pengalaman emosional.

3. Implikasi Teori Behavioral terhadap Keputusan Pembelian

Teori behavioral memandang keputusan pembelian

sebagai hasil respons terhadap stimulus lingkungan.
Promosi, rekomendasi, dan tampilan produk menjadi
rangsangan yang menciptakan pola tindakan. Konsumen
belajar dari pengalaman dan membentuk kebiasaan.

Implikasi teori behavioral antara lain:

Stimulus Tertentu Menciptakan Pembelian Spontan
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Potongan harga, flash sale, dan produk dengan jumlah
terbatas menciptakan dorongan cepat tanpa analisis
panjang.

e Pengulangan Promosi Menciptakan Familiaritas

Iklan berulang membuat konsumen merasa akrab
dengan merek meski belum pernah mencobanya.
Familiaritas membuat keputusan pembelian lebih
mudah.

e Pembelian Berulang sebagai Habitual Buying

Setelah mendapat kepuasan, konsumen membentuk
kebiasaan membeli. Maka konsistensi kualitas dan
layanan menentukan loyalitas.

e Penguatan Positif dalam Pelayanan

Hadiah poin, cashback, dan penawaran eksklusif
memperkuat kebiasaan konsumsi. Konsumen kembali
bukan karena kebutuhan, tetapi karena pola penguatan
yang sudah tertanam.

Teori behavioral mengimplikasikan bahwa konsumen
dapat diarahkan melalui penciptaan pengalaman yang
konsisten dan stimulus yang tepat.

4. Implikasi Teori Sosiologis terhadap Keputusan Pembelian

Teori sosiologis menjelaskan bahwa keputusan
pembelian bukan hanya hasil pilihan pribadi, tetapi
dipengaruhi struktur sosial seperti budaya, keluarga, kelas
sosial, kelompok referensi, dan norma masyarakat.
Konsumsi menjadi simbol identitas, bukan hanya
kebutuhan.

Implikasi teori sosiologis dapat dilihat dalam:
e Pengaruh Budaya terhadap Standar Konsumsi

Budaya menciptakan preferensi. Contohnya, budaya
sederhana menghasilkan pilihan hemat, sedangkan
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budaya status menghasilkan konsumsi simbol
prestise.

Keluarga sebagai Unit Pengambil Keputusan

Banyak produk dibeli bersama, bukan secara
individual. Maka promosi keluarga dan paket
ekonomis memiliki efektivitas tinggi.

Kelompok Referensi dan Komunitas Digital

Konsumen mengikuti gaya konsumsi komunitasnya.
Di era digital, komunitas daring seperti review forum
dan influencer menggantikan nasihat langsung.

Kelas Sosial dan Diferensiasi Produk

Perbedaan kelas sosial memunculkan pasar berbeda:
ekonomis, menengah, dan premium. Hal ini
menentukan segmentasi dan strategi harga.

Teori sosiologis memberi peringatan bahwa

pemasaran tidak dapat dilakukan secara seragam.
Konsumen membutuhkan pendekatan berbeda sesuai
latar sosial.

5. Implikasi Teori dalam Konteks Digital & Era E-Commerce

Perubahan teknologi menyebabkan implikasi teori

semakin luas. Informasi tersebar cepat, dan konsumen
lebih mudah terpengaruh stimulus digital. Media sosial
menciptakan ruang baru yang menggabungkan psikologis,
behavioral, dan sosiologis dalam satu pengalaman.

Beberapa implikasi khusus dalam era digital:

Personalized Marketing

Platform membaca perilaku konsumen dan
menampilkan rekomendasi sesuai minat. Keputusan
pembelian kemudian diarahkan melalui sistem.

Social Proof & Ulasan Pengguna
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Keputusan tidak lagi didominasi pemikiran pribadi,
tetapi dipengaruhi bukti sosial dari review, rating, dan
komentar pengguna lain.

Experience-Driven Purchasing

Konsumen membeli pengalaman, bukan sekadar
produk. Kemudahan pembayaran, tampilan aplikasi,
dan pelayanan cepat menciptakan kepuasan
emosional.

Keterbatasan Rasionalitas Konsumen

Belanja impulsif meningkat. Potongan harga dan
notifikasi memainkan peran stimulus sehingga
keputusan terjadi tanpa rencana.

Era digital menjadikan ilmu perilaku konsumen

semakin penting karena proses pembelian berlangsung
secara cepat dan sering tidak disadari.

6. Implikasi Teori dalam Perspektif Syariah

Perspektif syariah memberikan batasan moral bahwa

keputusan pembelian tidak hanya bergantung pada
keinginan, rangsangan promosi, atau nilai ekonomis, tetapi
juga nilai halal, keberkahan, keadilan, dan kemaslahatan.
Keputusan pembelian bernilai ibadah apabila dilakukan
sesuai etika Islam.

Implikasi teori dalam perspektif syariah:

Produk harus memenuhi prinsip halal-thayyib
Keputusan pembelian tidak hanya bertumpu manfaat

fungsional, tetapi juga kesucian proses dan kualitas.

Larangan Israf dan Tabdzir
Konsumsi berlebihan, meski mampu secara ekonomi,

tetap tidak diperkenankan. Pengendalian diri menjadi
faktor moral dalam keputusan.

Keadilan Transaksi & Transparansi Informasi
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Harga harus jujur, tidak ada manipulasi atau eksploitasi
psikologis. Promosi harus menyampaikan informasi
yang sesuai fakta.

e Etika Komunikasi Pemasaran
Tidak diperbolehkan menggunakan taktik hiperbola
yang menipu atau memicu konsumsi tidak diperlukan.

Perspektif syariah memberikan konsekuensi bahwa
teori perilaku konsumen harus selaras dengan ajaran
moral, bukan manipulasi.

7. Kesimpulan Umum

Implikasi teori terhadap keputusan pembelian

menunjukkan bahwa:

e Teori ekonomi memengaruhi keputusan melalui
logika nilai dan harga.

e Teori psikologis memengaruhi keputusan melalui
emosi, persepsi, dan pengalaman mental.

e Teori behavioral memengaruhi keputusan melalui
stimulus eksternal, penguatan, dan kebiasaan.

e Teori sosiologis memengaruhi keputusan melalui
struktur sosial, budaya, dan komunitas.

e Perspektif syariah memberi pedoman moral agar
keputusan tetap berkah dan bertanggung jawab.

Keputusan pembelian adalah hasil interaksi seluruh
teori, bukan berdiri pada satu teori tunggal. Konsumen
memilih produk bukan semata karena kebutuhan, tetapi
karena makna, simbol, pengalaman, dan pengaruh
lingkungan.

2.5 Ringkasan & Tugas Mandiri
A. RINGKASAN MATERI

1. Konsep Dasar Perilaku Konsumen
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2.

Perilaku konsumen merupakan studi tentang
bagaimana individu, keluarga, dan kelompok masyarakat
mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi,
mengevaluasi pilihan, melakukan pembelian,
menggunakan produk, hingga mengevaluasi kepuasan.
Proses ini tidak sederhana, karena dipengaruhi motivasi,
persepsi, sikap, serta stimulus dari lingkungan pemasaran.

Konsep dasar ini menjadi fondasi penting untuk
memahami bahwa keputusan pembelian bukan hanya
tindakan spontan, tetapi rangkaian proses mental dan
sosial yang berjalan bertahap. Proses tersebut
menegaskan bahwa perusahaan perlu menyusun strategi
pemasaran yang berorientasi konsumen, bukan sekadar
berorientasi produk.

Pendekatan Ekonomi, Psikologis, Sosiologis, dan

Behavioral

Pendekatan ekonomi menekankan rasionalitas dalam
pengambilan keputusan berdasarkan pertimbangan harga,
pendapatan, dan manfaat barang. Pendekatan psikologis
melihat proses internal seperti motivasi, persepsi,
pembelajaran, dan sikap sebagai fondasi keputusan.
Pendekatan sosiologis menyoroti pengaruh budaya,
keluarga, serta kelompok sosial sebagai pembentuk
preferensi konsumsi. Sedangkan pendekatan behavioral
menjelaskan keputusan melalui rangsangan, pengalaman,
dan kebiasaan yang diperkuat oleh stimulus pemasaran.

Keempat pendekatan ini menunjukkan bahwa
perilaku konsumen bersifat multidisipliner. Keputusan
pembelian tidak dapat dijelaskan oleh satu teori tunggal,
tetapi merupakan gabungan dari faktor rasional,
emosional, sosial, dan perilaku kebiasaan.

3. Perspektif Syariah dalam Perilaku Konsumen
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Dalam perspektif ekonomi syariah, konsumsi
dipandang sebagai aktivitas ibadah yang harus mengikuti
prinsip halal, thayyib, keadilan transaksi, keseimbangan,
dan  kemaslahatan. Konsumsi bukan bertujuan
memaksimalkan kepuasan secara egoistik, tetapi
mewujudkan keberkahan, tanggung jawab sosial, serta
kontrol diri terhadap pemborosan (israf) dan
kemubaziran (tabdzir).

Perspektif = syariah  menggarisbawahi = bahwa
konsumen muslim tidak hanya memikirkan manfaat
materi, tetapi juga mempertimbangkan nilai moral. Prinsip
konsumsi Islam hadir sebagai upaya menjaga integritas
spiritual dalam aktivitas ekonomi, sehingga keputusan
pembelian menjadi bagian dari tanggung jawab dunia dan
akhirat.

4. Model & Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Model S-0-R (Stimulus-Organism-Response)
menjelaskan  bagaimana  rangsangan  pemasaran
membentuk respons pembelian. Model Engel-Kollat-
Blackwell (EKB/EBM) memetakan lima tahap keputusan
konsumen. Model CDM (Consumer Decision Making)
menggambarkan keputusan dinamis yang tidak selalu
berurutan. Sementara model integratif menyatukan aspek
psikologis, ekonomi, sosial, dan religius agar menghasilkan
gambaran komprehensif.

Model-model ini memberi pemahaman bahwa strategi
pemasaran berhasil ketika pelaku usaha mampu
menghubungkan karakter konsumen dengan bauran
pemasaran yang relevan (produk, harga, promosi, dan
distribusi).

5. Implikasi Teori terhadap Keputusan Pembelian
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Setiap teori menghasilkan implikasi langsung bagi
strategi pemasaran. Teori ekonomi berdampak pada
kebijakan harga dan penawaran. Teori psikologis
berdampak pada desain pesan promosi dan pembentukan
citra merek. Teori behavioral memengaruhi teknik
promosi yang berulang dan stimulus digital. Teori
sosiologis membantu menentukan segmentasi
berdasarkan kelas sosial dan budaya.

Dalam perspektif syariah, implikasi teori diarahkan
pada etika, Kkejujuran, Kketerbukaan informasi, serta
tanggung jawab sosial. Bisnis tidak hanya mengejar
keuntungan, tetapi juga keberkahan.

B. TUGAS MANDIRI

Bagian ini bertujuan untuk mendorong mahasiswa
menerapkan teori perilaku konsumen dalam konteks
nyata. Tugas mandiri dirancang untuk dilakukan secara
individu agar setiap mahasiswa berlatih berpikir analitis,
reflektif, dan problem solving.

Tugas 1: Identifikasi Perilaku Konsumen (Observasi
Lapangan / Online)

Lakukan observasi di salah satu platform berikut:

e Marketplace (Shopee, Tokopedia, Bukalapak)

e Minimarket (Indomaret, Alfamart, atau sejenisnya)

e UMKM lokal di desa/kecamatan

e Media sosial penjualan (Instagram Shop, Facebook
Marketplace, TikTok Shop)

Instruksi:
e Amati pola promosi dan respons konsumen.
e C(Catat jenis stimulus pemasaran yang digunakan.

o Identifikasi perilaku konsumen dari sudut pandang
ekonomi, psikologis, sosiologis, dan behavioral.
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e Tulis analisis minimal 500 kata.
Output: Laporan observasi dengan format deskriptif.

Tugas 2: Studi Kasus Keputusan Pembelian Berdasarkan
Model EKB

Pilih satu produk yang baru dibeli. Analisis keputusan
Anda menggunakan lima tahap model EKB:

e Pengenalan kebutuhan
e Pencarian informasi
e Evaluasi alternatif
e Keputusan pembelian
e Evaluasi pasca pembelian
Output: Tulisan minimal 3 halaman.
Tugas 3: Analisis Konsumsi Perspektif Syariah
Ambil contoh dua produk:
e Satu produk yang sesuai prinsip halal-thayyib.
e Satu produk yang meragukan atau berpotensi
syubhat (tidak jelas).
Analisis:
¢ Nilai yang dipatuhi atau dilanggar.
¢ Risiko moral dan sosial yang mungkin terjadi.

e Saran perbaikan untuk produsen agar sesuai
syariah.

Output: 700-900 kata.
Tugas 4: Refleksi Personal "Saya sebagai Konsumen"
Jawab pertanyaan berikut dalam bentuk narasi reflektif:

e Apakah setiap pembelian dilakukan berdasarkan
kebutuhan atau keinginan?
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e Faktor apa yang paling membentuk keputusan:
harga, emosi, sosial, atau kebiasaan?

e Bagaimana cara mengendalikan  perilaku
konsumtif?

e Apa perubahan yang akan dilakukan ke depan agar
konsumsi lebih berkah?

Output: 1 halaman refleksi.
Tugas 5: Riset Mini (Mini Research Assignment)
Buat riset mandiri sederhana dengan tema:

“Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Konsumen di Era Digital pada Usaha X"

Langkah pengerjaan:
e Tentukan objek UMKM /produk.
e Wawancara minimal 3 konsumen.

e Buat tabel faktor keputusan (harga, kualitas,
promosi, ulasan, kebutuhan).

e Susun temuan riset minimal 4 halaman.
C. RUBRIK PENILAIAN UMUM

Rubrik ini dapat digunakan dosen untuk menilai secara
objektif:

Komponen Penilaian Bobot
Ketepatan konsep teori 30%
Kemampuan analisis & argumentasi 30%
Keterhubungan teori dengan contoh 20%
nyata
Kerap.lan format & sistematika 10%
penulisan
Originalitas / tidak plagiasi 10%
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D. REFLEKSI PEMBELAJARAN

Bab ini mengajak mahasiswa memikirkan kembali
bahwa perilaku konsumen tidak hanya menjadi disiplin
akademik, tetapi juga bagian dari karakter dan moralitas
ekonomi. Konsumen yang memahami dirinya akan lebih
mampu mengontrol keputusan, menghindari pemborosan,
dan meminimalkan manipulasi promosi.

Dengan demikian, tugas mandiri bukan sekadar
tugas administratif, tetapi latihan membangun kepekaan,
integritas, dan pertanggungjawaban sosial dalam aktivitas
konsumsi.
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BAB 3
Faktor Internal yang Mempengaruhi Konsumen

3.1 Motivasi dan Kebutuhan (Maslow, Herzberg, dll.)

Motivasi adalah dorongan internal yang menggerakkan
seseorang untuk bertindak dalam rangka memenuhi
kebutuhan dan mencapai tujuan tertentu. Dalam konteks
perilaku konsumen, motivasi menjadi fondasi fundamental
untuk memahami mengapa konsumen membeli produk,
memilih merek tertentu, atau menggunakan jasa pada
waktu tertentu. Dengan memahami motivasi, pemasar
dapat merancang produk, pesan promosi, dan pengalaman
penjualan yang relevan dengan kebutuhan psikologis
maupun sosial konsumen.

Teori motivasi telah berkembang melalui berbagai
pendekatan, terutama dari tokoh psikologi klasik seperti
Abraham Maslow, Frederick Herzberg, Clayton Alderfer, dan
David McClelland. Masing-masing memberikan kerangka
yang membantu menjelaskan bagaimana kebutuhan
terbentuk, bagaimana prioritas kebutuhan berubah, dan
bagaimana hubungan kebutuhan dengan tindakan
pembelian.

1. Teori Hierarki Kebutuhan Maslow
Abraham  Maslow memperkenalkan hierarki
kebutuhan yang terkenal dengan bentuk piramida. Teori
ini menyatakan bahwa kebutuhan manusia tersusun
secara bertingkat, dan kebutuhan dasar harus terpenuhi
sebelum seseorang beralih ke kebutuhan tingkat
berikutnya. Hierarki tersebut terdiri atas lima level:

e Kebutuhan Fisiologis (Physiological Needs)
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Termasuk kebutuhan makan, minum, pakaian, dan
tempat tinggal. Dalam pemasaran, produk kebutuhan
primer seperti sembako, layanan kesehatan dasar, air
minum, dan rumah tangga berada pada level ini.
Konsumen cenderung memilih harga terjangkau,
akses mudah, dan keamanan dasar.

Kebutuhan Keamanan (Safety Needs)

Meliputi keamanan fisik, stabilitas ekonomi,
perlindungan, dan kenyamanan. Produk seperti
asuransi, tabungan, perumahan, obat-obatan, CCTV,
dan produk kesehatan termasuk kategori yang
memenuhi kebutuhan ini.

Kebutuhan Sosial (Social Needs)

Konsumen ingin diterima, terhubung, dan dihargai.
Produk yang bersifat membership, komunitas, gaya
hidup, media sosial, dan networking masuk dalam
ranah ini. Strategi pemasaran sering menggunakan
pendekatan emosional agar konsumen merasa
menjadi bagian dari kelompok.

Kebutuhan Penghargaan (Esteem Needs)

Berkaitan dengan status, prestise, pengakuan, dan
pencapaian diri. Produk seperti mobil premium,
fashion bermerek, jam tangan mewah, dan produk
eksklusif menjadi simbol identitas. Konsumen
memilih bukan hanya untuk fungsi, tetapi untuk citra
diri.

Kebutuhan Aktualisasi Diri (Self-Actualization Needs)
Kebutuhan untuk mencapai potensi tertinggi.
Konsumen mulai tertarik pada pengembangan diri,
pendidikan, produk kreatif, pelatihan, perjalanan
spiritual, atau kegiatan sosial. Nilai yang menjadi
pertimbangan adalah makna dan tujuan hidup.
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Dalam pemasaran modern, Maslow membantu
memahami bahwa konsumen tidak hanya membeli
produk, tetapi membeli pemenuhan Kkebutuhan
terdalamnya. Strategi pemasaran kemudian dibangun
dengan menyasar tingkat kebutuhan spesifik sesuai
target segmen.

2. Teori Dua Faktor Herzberg (Two Factor Motivation
Theory)

Frederick Herzberg mengembangkan teori motivasi
yang membedakan dua jenis faktor, yaitu faktor
motivator (motivator factors) dan faktor pemelihara
(hygiene factors). Teori ini semula digunakan dalam
dunia kerja, tetapi sangat relevan untuk memahami
kepuasan konsumen dalam pemasaran.

a. Hygiene Factors

Faktor yang mencegah ketidakpuasan tetapi tidak
selalu menciptakan kepuasan. Contohnya:

e Harga wajar

e Kebersihan toko atau restoran
e Keamanan produk

e Pelayanan ramah

Ketersediaan informasi yang jelas

Jika hygiene factors tidak terpenuhi, konsumen
mudah kecewa dan pindah ke produk lain. Namun jika
terpenuhi, belum tentu konsumen loyal.

b. Motivator Factors

Faktor yang menciptakan kepuasan tinggi dan
mendorong loyalitas. Contohnya:

e Kualitas produk
e (Ciri keunikan merek
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e Pelayanan yang memberikan pengalaman positif
e Nilai emosional atau simbolis dari produk
e Fitur yang memudahkan hidup

Herzberg menunjukkan bahwa kepuasan dan
ketidakpuasan bukan sekadar dua sisi mata uang,
melainkan dua garis berbeda. Implikasinya, produsen
harus memastikan hygiene factors terpenuhi terlebih
dahulu, lalu meningkatkan motivator factors untuk
menciptakan hubungan emosional dengan konsumen.

3. Teori ERG Clayton Alderfer

Alderfer menyempurnakan teori Maslow dengan
menyederhanakan kebutuhan menjadi tiga kategori:

Kategori Penjelasan
. Kebutuhan fisik dan
Existence -
. . keamanan. (mirip dua level
(Eksistensi)
pertama Maslow)
Relatedness Kebutuhan interaksi sosial,
(Hubungan) pengakuan, keterhubungan.
(et mencar ot
(Pertumbuhan) P &
personal.

Perbedaan utama dengan Maslow adalah: ERG tidak
bersifat hierarkis kaku. Konsumen dapat berpindah
antara tingkat kebutuhan tanpa mengikuti urutan. Teori
ini lebih fleksibel untuk menjelaskan perubahan perilaku
pembelian di era modern, terutama ketika konsumen
melakukan pembelian emosional tanpa prioritas
kebutuhan dasar.

4., Teori Kebutuhan McClelland
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David McClelland menjelaskan motivasi manusia
melalui tiga kebutuhan utama yang mempengaruhi
tindakan:

Jenis Kebutuhan Karakteristik Perilaku
Konsumen

Need for | Membeli produk karena

Achievement (n- | tujuan prestasi, kualitas, atau

Ach) standar tinggi.

Membeli  produk  untuk
pengarubh, status, dan kontrol
sosial.

Need for Power (n-
Pow)

Membeli  produk  untuk
diterima dan terhubung
dengan kelompok.

Need for Affiliation
(n-Aff)

Teori ini sangat relevan untuk segmentasi pasar

berbasis gaya hidup, khususnya pada produk berorientasi
prestise, profesionalisme, dan sosial seperti fashion
premium, gadget bisnis, membership komunitas, dan
edukasi pengembangan karir.

5. Implikasi Teori Motivasi dalam Perilaku Konsumen

Pemahaman motivasi membawa dampak langsung
bagi strategi pemasaran, di antaranya:

a. Strategi Produk

Produk harus mencerminkan kebutuhan target pasar
pada level tertentu. Produk untuk kebutuhan prestise
membutuhkan desain berbeda dari kebutuhan
fungsional.

b. Strategi Harga

Harga tidak sekadar angka, tetapi simbol nilai. Untuk
kelompok yang mengejar status, harga tinggi justru
memperkuat identitas.
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c. Strategi Promosi
Pesan promosi harus selaras dengan motivasi. Untuk

kebutuhan emosional, bahasa persuasif diperlukan.
Untuk kebutuhan rasional, data dan manfaat lebih efektif.

d. Strategi Pelayanan

Pelayanan harus memenuhi hygiene factors
(Herzberg) terlebih dahulu, lalu ditingkatkan untuk
memberikan pengalaman yang berkesan.

6. Motivasi Konsumen dalam Perspektif Syariah

Dalam perspektif ekonomi Islam, motivasi tidak
hanya bertumpu pada pemenuhan kebutuhan duniawi
tetapi juga bernilai ibadah. Motivasi utama konsumsi
dalam Islam diarahkan oleh prinsip:

e Halal dan thayyib

e Tidak boros dan tidak mubazir
o Kemanfaatan sosial

e Keadilan transaksi

e Keberkahan penggunaan harta

Motivasi dalam Islam lebih menekankan
keseimbangan, bukan pemuasan tanpa batas. Dengan
demikian, teori motivasi modern dapat dilengkapi
prinsip moral agar konsumsi membawa kebaikan,
bukan sekadar kepuasan sesaat.

3.2 Persepsi, Atensi, dan Proses Pembelajaran Konsumen

Dalam perilaku konsumen, keputusan pembelian tidak
hanya dipengaruhi kebutuhan dan motivasi, tetapi juga
bagaimana konsumen menerima, mengolah, dan memahami
informasi yang berasal dari lingkungan pemasaran. Tiga
konsep utama yang menjelaskan hal ini adalah persepsi,
atensi, dan proses pembelajaran. Ketiganya membentuk
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fondasi psikologis yang menentukan preferensi, pilihan
merek, dan loyalitas pembelian.

Persepsi membantu konsumen menerjemahkan
informasi menjadi makna. Atensi menyeleksi stimulus mana
yang penting untuk diproses, dan proses pembelajaran
membentuk pengetahuan serta kebiasaan konsumsi
berdasarkan pengalaman. Dengan memahami ketiganya,
pelaku bisnis dan pemasar dapat menyusun strategi
komunikasi yang efektif, adaptif, serta relevan bagi pasar
sasaran.

1. Persepsi Konsumen
a. Pengertian Persepsi

Persepsi adalah proses seseorang memilih,
mengorganisasi, dan menafsirkan stimulus untuk
membentuk gambaran bermakna tentang dunia sekitar.
Stimulus dapat berupa warna, suara, logo, harga, desain,
promosi, hingga pengalaman dengan layanan. Persepsi
bukan sekadar apa yang diterima indera, tetapi bagaimana
informasi tersebut dimaknai secara personal.

Karena persepsi bersifat subjektif, konsumen yang
melihat produk yang sama belum tentu memiliki pandangan
yang sama. Dua orang melihat harga tinggi, seseorang
mungkin menganggapnya kualitas premium, sementara
lainnya menganggap tidak terjangkau. Hal ini menunjukkan
persepsi tidak pernah berdiri di ruang netral, tetapi
dipengaruhi pengalaman, kebutuhan, nilai hidup, bahkan
kepribadian.

b. Faktor Pembentuk Persepsi

Beberapa faktor yang memengaruhi terbentuknya
persepsi konsumen meliputi:

e Stimulus Produk - Harga, warna, kemasan, aroma,
fitur, dan merek.
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e Lingkungan Sosial - Rekomendasi teman, ulasan
online, figur publik, dan tren komunitas.

e Pengalaman Masa Lalu - Pengalaman positif atau
negatif membentuk persepsi berikutnya.

e Ekspektasi & Keyakinan - Konsumen menafsirkan
produk berdasarkan harapan dan sistem nilai yang
dianut.

e Kondisi Emosional - Suasana hati dapat
mempengaruhi bagaimana pesan diterima.

Dengan memahami faktor tersebut, perusahaan dapat
merancang tampilan, pelayanan, dan komunikasi yang
selaras dengan persepsi yang ingin dibentuk.

2. Atensi Konsumen
a. Pengertian Atensi

Atensi adalah proses penyaringan stimulus sehingga
hanya informasi tertentu yang masuk ke kesadaran
konsumen. Dalam dunia pemasaran, konsumen
dibombardir ribuan pesan setiap hari. Tidak semua
informasi diproses, hanya yang dianggap relevan dan
menarik perhatian.

Atensi menjadi penting karena tanpa perhatian, pesan
pemasaran tidak berarti. Produk yang baik sekalipun tidak
akan terbeli jika tidak diperhatikan.

b. Faktor Penarik Atensi

Beberapa strategi pemasaran digunakan untuk menarik
atensi:

e Warna dan Visual Mencolok - Warna kontras, desain
tajam, dan ikon grafis.

e Judul atau Slogan yang Kuat - Kata-kata persuasif,
promosi, atau klaim manfaat.
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e Kelangkaan (Scarcity) - Promosi berbatas waktu,
stok terbatas, atau eksklusivitas.

e Relevansi Pribadi - Informasi yang menyentuh
kebutuhan dan pengalaman konsumen.

e Personalisasi - Penawaran sesuai minat, riwayat
pencarian, dan preferensi digital.

Atensi bekerja sebagai seleksi awal yang menentukan
apakah persepsi akan terbentuk. Tanpa atensi, komunikasi
pemasaran tidak mencapai kesadaran konsumen.

3. Proses Pembelajaran Konsumen
a. Pengertian Pembelajaran Konsumen

Pembelajaran konsumen adalah proses perubahan
perilaku yang terjadi melalui pengalaman, informasi, dan
interaksi dengan produk maupun lingkungan pemasaran.
Pembelajaran membentuk kebiasaan, preferensi merek, dan
loyalitas jangka panjang. Dalam pemasaran, pembelajaran
konsumen menjadi dasar bagi strategi penempatan merek,
pengalaman pelanggan, serta promosi berulang.

b. Bentuk Pembelajaran Konsumen
Terdapat dua bentuk umum proses pembelajaran:
1) Classical Conditioning (Pembiasaan)

Konsumen belajar mengasosiasikan suatu produk
dengan rangsangan emosional. Contoh:

e Aroma khas roti membuat konsumen ingin masuk
toko.

¢ Musik nyaman membuat konsumen betah di café.

e Warna kemasan identik dengan rasa atau kualitas
tertentu.

e Asosiasi ini sering digunakan dalam iklan visual,
audio branding, dan desain interior toko.
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2) Operant Conditioning (Penguatan Perilaku)
e Konsumen belajar melalui respons dan konsekuensi:
e Promosi cashback mendorong pembelian ulang.
e Poin reward menciptakan kebiasaan transaksi.

Hadiah loyalitas memperkuat kesetiaan merek.

Semakin sering penguatan diberikan, semakin kuat
perilaku pembelian terbentuk.

4. Hubungan Persepsi, Atensi, dan Pembelajaran

Ketiga konsep saling terhubung dalam satu rangkaian
proses:

Dampak
Tahap Proses ampak pada
Konsumen
: Konsumen
. Menyaring
Atensi . . menentukan apa yang
informasi . .
layak diperhatikan
. Konsumen memberi
. Memaknai : .
Persepsi . . arti terhadap stimulus
informasi
pemasaran
Konsumen
: Membentuk mengembangkan
Pembelajaran .
pengalaman preferensi dan
kebiasaan

Ketika atensi berhasil ditarik, persepsi terbentuk.
Ketika persepsi positif berulang, pembelajaran terbentuk.
Ketika pembelajaran stabil, loyalitas muncul. Dengan
demikian, pemasaran bukan sekadar menjual, tetapi
membangun siklus psikologis yang menciptakan nilai
jangka panjang.

5. Perspektif Syariah dalam Persepsi & Pembelajaran
Konsumen
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Dalam ekonomi syariah, persepsi terhadap produk
tidak hanya berlandaskan manfaat fisik, tetapi juga nilai
moral. Konsumen perlu memastikan kehalalan, kejelasan
informasi, dan tidak ada unsur penipuan. Pelaku usaha
memiliki tanggung jawab untuk:

e Memberikan informasi jujur tentang bahan, fungsi,
dan risiko.

e Menghindari manipulasi emosional yang
menyesatkan.

e Tidak menggunakan iklan dengan unsur gharar, riba,
atau eksploitasi psikologis.

e Menawarkan harga yang adil tanpa rekayasa
kelangkaan palsu.

Dengan prinsip ini, persepsi tidak diarahkan untuk
mengecoh konsumen, tetapi membangun kepercayaan.
Atensi tidak ditarik melalui manipulasi, tetapi melalui
kejelasan manfaat. Pembelajaran tidak diciptakan melalui
ketergantungan, tetapi melalui pengalaman positif yang etis.

3.3 Sikap, Pembentukan Keyakinan, dan Konsep Diri

Perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi
kebutuhan, motivasi, atau persepsi, tetapi juga oleh struktur
psikologis yang lebih dalam: sikap, keyakinan, dan konsep
diri. Ketiganya memainkan peran penting dalam
menentukan bagaimana konsumen memandang produk,
merek, dan keputusan pembelian. Sikap mencerminkan
evaluasi individu terhadap suatu objek; keyakinan
mencerminkan apa yang dianggap benar; dan konsep diri
mencerminkan cara seseorang menilai identitas dirinya.
Kombinasi ketiganya menghasilkan preferensi, loyalitas,
hingga resistensi terhadap suatu produk.

1. Sikap Konsumen

a. Pengertian Sikap
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Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari untuk
memberikan tanggapan positif atau negatif terhadap suatu
objek, merek, jasa, individu, atau ide. Sikap tidak muncul
secara tiba-tiba, tetapi terbentuk melalui pengalaman,
informasi, pengaruh sosial, dan proses pembelajaran.

Dalam perilaku konsumen, sikap menjadi indikator
awal kecenderungan pembelian. Merek yang memiliki citra
positif cenderung lebih dipilih dibanding merek yang netral
atau negatif. Sikap sering menjadi prediktor niat membeli
dan kesetiaan jangka panjang.

b. Struktur Sikap - Model Tri-Komponen

Menurut teori ABC (Affective, Behavioral, Cognitive
Model), sikap terdiri dari tiga komponen:

Komponen Penjelasan Contoh
Respons Merasa senan
Affective emosional saat memakagi
(perasaan) ;i;ﬁar(rjlzgelf roduk merek tertentu
Behavioral Kecenderungan Memilih  kembali
(tindakan) bertindak  atau | produk karena
membeli produk | pengalaman positif
. Pengetahuan dan Menganggap
Cognitive Keporcavaan produk
(keyakinan) terll)tang};)ro duk berkualitas, aman,

atau unggul

Ketiga komponen ini bekerja secara terpadu. Jika satu
komponen berubah, komponen lain cenderung ikut
berubah.

2. Pembentukan Keyakinan Konsumen
a. Pengertian Keyakinan
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Keyakinan adalah pemikiran subjektif konsumen
mengenai suatu produk atau merek, apakah benar, bernilai,
dan layak dipercaya. Keyakinan terbentuk dari pengalaman
pribadi, rekomendasi sosial, strategi pemasaran, dan bukti
kualitas. Keyakinan membentuk dasar persepsi nilai.

Misalnya, konsumen percaya bahwa harga tinggi
menunjukkan kualitas tinggi, atau bahwa produk herbal
lebih aman dibanding kimia. Kepercayaan tersebut
memengaruhi evaluasi sebelum membeli.

b. Teori Pembentukan Keyakinan - Model Fishbein

Salah satu teori penting adalah Theory of Reasoned
Action (TRA) yang dikembangkan Fishbein & Ajzen. Teori
ini menyatakan bahwa niat membeli dipengaruhi dua hal:

e Keyakinan terhadap produk
¢ Norma sosial/lingkungan yang mendukung pilihan

Niat membeli — dipengaruhi image merek + tekanan
sosial + kredibilitas informasi.

Jika keyakinan kuat dan konsisten, konsumen
menunjukkan preferensi jelas. Namun jika keyakinan rapuh,
konsumen mudah berubah karena promosi kompetitor,
ulasan negatif, atau ketidakpastian kualitas.

c. Keyakinan dalam Perspektif Digital

Era digital mempercepat pembentukan keyakinan
melalui:

e Ulasan konsumen (review)

e Rating marketplace

e Influencer dan opini publik

e Transparansi informasi harga dan kualitas

Keyakinan tidak lagi dibentuk hanya oleh pengalaman
pribadi, tetapi melalui bukti sosial online. Oleh karena itu,
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merek yang ingin dipercaya harus konsisten, jujur, dan
mudah diverifikasi.

d. Keyakinan dalam Perspektif Syariah

Dalam konteks Islam, keyakinan konsumen harus
didasarkan pada prinsip:

Kehalalan komponen produk

Kejelasan akad (tidak gharar)
¢ Kejujuran informasi

Kemaslahatan pengguna

Produk tidak hanya dipercaya karena kualitas fisik,
tetapi karena keabsahan moral. Pelaku usaha bertanggung
jawab memastikan konsumen tidak diarahkan pada
transaksi yang merugikan.

3. Konsep Diri dalam Perilaku Konsumen
a. Pengertian Konsep Diri

Konsep diri adalah gambaran seseorang tentang siapa
dirinya, bagaimana ingin dipandang, dan siapa dirinya
dalam konteks sosial. Konsep diri menjadi dasar evaluasi
pribadi dan berpengaruh langsung pada pilihan konsumsi.
Konsumen cenderung memilih produk yang selaras dengan
citra dirinya. Misalnya:

e Seseorang yang ingin tampil profesional memilih
pakaian formal.

e Seseorang yang ingin dianggap modern memilih
teknologi terbaru.

e Seseorang yang religius memilih produk halal dan
bersertifikasi.

¢ Konsumsi menjadi cara membangun identitas.
b. Jenis Konsep Diri
Terdapat empat bentuk konsep diri:
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Jenis

Konsep Diri Penjelasan

Actual Self | Diri sebagaimana adanya saat ini

Diri yang ingin dicapai atau dicita-

Ideal Self citakan

Diri seperti apa yang dilihat oleh orang

Social Self .
lain

Ideal Social | Diri seperti apa yang ingin terlihat oleh
Self orang lain

Pemasaran sering menyasar ideal self dan ideal social
self, karena konsumen termotivasi mencapai identitas yang
diinginkan. Produk menjadi alat menuju citra diri baru.

c. Teori Relevan: Self-Concept & Brand Image

Menurut teori Self-Concept and Brand Congruence,
konsumen lebih memilih merek yang:

e "Merepresentasikan dirinya"

e "Merefleksikan gaya hidupnya"

e "Meningkatkan harga diri"
Jika citra merek dan citra diri selaras, loyalitas meningkat.
4. Hubungan Sikap, Keyakinan, dan Konsep Diri
Ketiganya saling berhubungan sebagai berikut:

Aspek Pengaruh terhadap Konsumen
Keyakinan Membentuk dasar pemikiran (apa
yang benar?)
. Membentuk evaluasi dan
Sikap

kecenderungan membeli
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Membentuk  kesesuaian  pilihan

Konsep diri . .
‘ P ‘ dengan identitas

Jika keyakinan kuat — sikap positif meningkat.
Jika sikap positif konsisten — tindakan pembelian terjadi.
Jika cocok dengan konsep diri — loyalitas muncul.

Dengan demikian, preferensi produk bukan muncul
tiba-tiba, tetapi merupakan perjalanan psikologis yang
terstruktur.

5. Implikasi dalam Strategi Pemasaran
a. Membangun Sikap Positif

¢ Kemasan dan visual yang kuat

e Kualitas konsisten

e Pelayanan yang menyenangkan

e Promosi sesuai kebutuhan emosional
b. Menguatkan Keyakinan

e Testimoni, review, dan bukti sosial

e Sertifikasi kualitas dan kehalalan

e Transparansi informasi keuntungan dan risiko
c. Menyelaraskan dengan Konsep Diri

e Segmentasi berdasarkan gaya hidup

e Personalisasi pesan

e Branding sesuai karakter konsumen

Ketika strategi pemasaran menyentuh ketiga aspek
ini, perusahaan tidak hanya menjual produk, tetapi
menawarkan pengalaman bermakna.

3.4 Kepribadian dan Gaya Hidup Konsumen

Kepribadian dan gaya hidup konsumen merupakan dua
elemen penting dalam memahami bagaimana seseorang
mengambil keputusan pembelian. Kepribadian
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menggambarkan karakteristik internal yang relatif stabil
dalam diri individu, sedangkan gaya hidup menunjukkan
bagaimana individu menjalani kehidupannya melalui
aktivitas, minat, dan opini. Keduanya memainkan peran
strategis dalam pemasaran karena ~memengaruhi
preferensi, selera, pilihan merek, dan tingkat loyalitas.

Pemahaman yang baik terhadap kepribadian dan gaya
hidup konsumen membantu pelaku usaha dalam menyusun
strategi segmentasi, targeting, dan positioning. Melalui
analisis ini, perusahaan tidak sekadar mengenali siapa
konsumen, tetapi juga bagaimana konsumen ingin
diperlakukan, apa yang dianggap bernilai, serta bagaimana
perusahaan dapat menghadirkan produk sesuai harapan
psikologis konsumen.

1. Kepribadian Konsumen
a. Pengertian Kepribadian

Kepribadian  adalah  kumpulan  karakteristik
psikologis yang membedakan individu satu dengan
lainnya, dan bersifat relatif konsisten dalam merespons
lingkungan. Kepribadian mempengaruhi pola konsumsi
karena setiap keputusan pembelian tidak lepas dari
kecenderungan emosional, pola berpikir, dan preferensi
personal.

Dalam konteks perilaku konsumen, kepribadian
membantu menjelaskan mengapa dua orang dengan
kondisi ekonomi sama bisa mengambil keputusan
pembelian berbeda. Ada konsumen yang memilih merek
tertentu karena kualitas, ada pula yang memilih karena
keunikan, prestise, atau nilai emosional.

b. Teori Kepribadian Relevan dalam Perilaku Konsumen
1) Teori Psikoanalisis - Sigmund Freud
Freud memandang kepribadian terdiri dari:
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e Id — dorongan insting dan keinginan biologis.

e Ego — pengendali rasional untuk menyesuaikan
realitas.

e Superego — suara moral, nilai, dan norma sosial.

Dalam konteks pemasaran, keinginan membeli
produk mewah dapat didorong oleh id, pertimbangan
harga oleh ego, dan pertimbangan moral seperti
kehalalan atau kesesuaian syariah oleh superego.
Artinya, keputusan pembelian merupakan hasil negosiasi
psikologis dalam diri konsumen.

2) Teori Sifat (Trait Theory)

Teori ini menjelaskan bahwa kepribadian dibangun
oleh sifat yang dapat diukur, seperti:

e percaya diri,

e ambisi,

e inovatif,

o konservatif,

e ekstrovert atau introvert.

Contohnya, konsumen ekstrovert cenderung
memilih produk yang menunjukkan ekspresi diri dan
interaksi sosial (fashion trendi, smartphone terbaru).
Sebaliknya, konsumen introvert lebih memilih produk
fungsional, tenang, dan sesuai kebutuhan.

3) Big Five Personality

Model ini sering digunakan dalam penelitian
pemasaran modern. Lima dimensi utama:

Dimensi Karakteristik Konsumen

Menyukai  produk inovatif,

Openness teknologi baru
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L Memilih produk fungsional,
Conscientiousness
bermutu, dan tahan lama
. Tertarik pada produk untuk
Extraversion : .
tampil percaya diri
Mempertimbangkan  manfaat
Agreeableness npertimbang
sosial dan etika produk
Sensitif terhadap risiko;
Neuroticism membutuhkan jaminan
keamanan

Teori ini membantu segmentasi pasar berbasis

perilaku psikologis, bukan hanya demografis.

c. Kepribadian sebagai Dasar Segmentasi

Dalam pemasaran, kepribadian digunakan untuk

menciptakan:

e Brand Personality (kepribadian merek)

e Targeting psikografis

¢ Iklan emosional dan representatif

e Pemilihan duta merek yang sesuai

Contoh: merek sporty seperti Nike mencerminkan
karakter ambisius dan kompetitif, sehingga menarik

individu dengan identitas diri yang sama.

2. Gaya Hidup Konsumen

a. Pengertian Gaya Hidup

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang
tercermin melalui aktivitas, minat, dan opini (AIO:
Activities, Interests, Opinions). Gaya hidup tercermin
dari bagaimana seseorang menghabiskan waktu, uang,

dan apa yang dianggap bernilai.

Contoh pola gaya hidup konsumen:
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e Health oriented: memilih makanan organik dan
olahraga rutin.

e Digital lifestyle: belanja online, e-wallet, layanan
streaming.

e Prestige lifestyle: memilih produk bermerk
sebagai simbol status.

e Syariah lifestyle: memilih produk halal, akad
jelas, dan konsumsi etis.

Pemahaman gaya hidup memberi gambaran
bagaimana konsumen membuat keputusan, bukan
hanya apa yang dibeli.

b. Teori Gaya Hidup Konsumen - Pendekatan VALS

Values and Lifestyle System (VALS) digunakan
untuk mengelompokkan konsumen berdasarkan nilai
dan orientasi hidup:

Tipe Karakteristik Pembelian
Konsumen
Proaktif, suka produk premium dan
Innovators . .
inovatif
. Rasional, memilih kualitas dan
Thinkers
keamanan
. Tradisional, religius,
Believers . o
mempertimbangkan nilai moral
. Mengejar prestise, memilih merek
Achievers engejar prestise, memili ere
terkenal
. Ingin terlihat sukses, sensitif
Strivers
terhadap harga
. Mencari pengalaman emosional,
Experiencers .
menyukai hiburan
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Praktis dan fungsional, memilih
Makers
produk tahan lama
. Berorientasi kebutuhan dasar,
Survivors s
harga menentukan pilihan

Model VALS membantu pemasar menentukan
segmen pasar berdasarkan psikografi dan tujuan hidup
konsumen.

c. Hubungan Gaya Hidup dan Pembelian
e (Gaya hidup membentuk:
e Apayang dibeli (produk)
e Mengapa dibeli (motif)
e Bagaimana dibeli (cara dan frekuensi)
¢ Dimana dibeli (offline atau online)

e Siapa yang memengaruhi (keluarga, komunitas,
iklan)

Gaya hidup modern mendorong konsumen pada
personalisasi, rekomendasi digital, dan pola konsumsi
cepat. Dalam konteks syariah, gaya hidup diarahkan
pada keseimbangan, tidak berlebihan, dan menghindari
pemborosan.

3. Perspektif Syariah dalam Kepribadian & Gaya Hidup
Konsumen

Dalam ekonomi Islam, kepribadian baik
(syakhshiyah) dan gaya hidup beretika memengaruhi
pola konsumsi. Prinsip syariah menegaskan bahwa
konsumsi tidak boleh diarahkan pada kesenangan
sesaat atau kemewahan berlebihan, melainkan
kemaslahatan.

¢ Nilai yang menjadi pedoman:

e Kejujuran dalam memilih produk
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e Prioritas pada kebutuhan yang bermanfaat

e Menghindari israf (pemborosan) dan tabdzir
(mubazir)

e Memilih produk halal-thayyib
e Pengendalian diri dalam konsumsi impulsif

Dengan demikian, teori modern dapat bersinergi
dengan nilai syariah untuk menciptakan konsumen
yang cerdas, kritis, dan bertanggung jawab.

4. Implikasi Bagi Pemasaran dan Bisnis

Memahami kepribadian dan gaya hidup sangat
penting untuk strategi bisnis. Implikasi praktisnya
yaitu:

a. Produk

Produk disesuaikan dengan identitas segmen pasar.
Misalnya:

e Konsumen prestise = produk premium

e Konsumen fungsional — produk sederhana dan
tahan lama

e Konsumen syariah — produk halal dan etis
b. Promosi

Pesan promosi disesuaikan dengan karakter
audiens:

e Konsumen rasional = data dan bukti
e Konsumen emosional — pesan inspiratif

e Konsumen religius — nilai moral dan
keberkahan

c. Harga
Harga diposisikan sesuai persepsi segmen:
e Tinggi untuk nilai prestise
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e Terjangkau untuk segmen fungsional
e Transparan dalam sistem syariah
d. Distribusi
e Saluran distribusi dipilih berdasarkan gaya
hidup target:
e Digital lifestyle - marketplace
e Tradisional — toko fisik

e Religius — jaringan komunitas atau lembaga
syariah
Semakin tepat pemetaan segmentasi, semakin kuat
penetrasi pasar.

3.5 Refleksi Etika Konsumsi dalam Syariah

Dalam perspektif Islam, aktivitas konsumsi bukan
sekadar tindakan memenuhi kebutuhan fisik, tetapi bagian
dari ibadah dan wujud tanggung jawab moral kepada Allah
SWT, diri sendiri, dan masyarakat. Konsumsi memiliki
dimensi etika karena setiap Kkeputusan pembelian
mencerminkan nilai yang dianut seorang muslim. Etika
konsumsi dalam syariah tidak hanya mengatur apa yang
boleh atau tidak boleh dikonsumsi, tetapi juga bagaimana
cara mendapatkan, menggunakan, dan
mendistribusikannya. Oleh karena itu, refleksi etika
konsumsi menjadi penting agar aktivitas ekonomi tidak
melahirkan ketidakadilan, keserakahan, eksploitasi, dan
kerusakan sosial.

1. Landasan Syariah dalam Etika Konsumsi
a. Prinsip Halal-Thayyib

Halal berarti sesuatu yang diperbolehkan dan tidak
bertentangan dengan hukum Islam, sementara thayyib
berarti baik, bersih, aman, dan bermanfaat. Dua konsep
ini menjadi fondasi utama dalam konsumsi. Produk
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bukan hanya harus halal secara hukum, tetapi juga
thayyib dalam kualitasnya. Dengan demikian, etika
konsumsi mengharuskan umat muslim memperhatikan
bahan, proses produksi, transparansi informasi, serta
tujuan penggunaannya.

b. Menjauhi Gharar, Riba, dan Penipuan
Transaksi dan konsumsi harus terhindar dari:

e Gharar (ketidakjelasan dan  manipulasi
informasi)

e Riba (penambahan keuntungan batil yang
merugikan pihak lain)

e Tadlis (penipuan, memalsukan kualitas)
e Najasy (rekayasa harga atau permintaan)

Larangan ini bertujuan menjaga keadilan agar
konsumen tidak menjadi korban praktik ekonomi yang
merugikan.

c. Keseimbangan (Tawazun)

Prinsip keseimbangan mengatur agar konsumsi
tidak melebihi batas kebutuhan. Islam menekankan
moderasi, bukan ekstremitas: tidak kikir, tidak boros.
Konsumsi diarahkan untuk mencapai kemanfaatan,
bukan kemewahan tanpa tujuan.

2. Konsumsi sebagai Respons Moral & Spiritual

Dalam Islam, konsumsi dikaitkan dengan konsep
amanah. Harta bukan sekadar milik pribadi, tetapi
titipan Allah SWT. Oleh karena itu, penggunaan harta
harus memberi manfaat, bukan sekadar memuaskan
nafsu. Etika konsumsi mengingatkan bahwa setiap
pilihan pembelian memiliki dampak: apakah membawa
kemaslahatan atau justru merusak lingkungan,
kesehatan, dan moral masyarakat.
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Refleksi ini mendorong konsumen untuk bertanya
sebelum membeli:

e Apakah produk ini halal dan jelas sumbernya?

e Apakah produk ini mendukung kemaslahatan
atau hanya kesenangan semu?

e Apakah ada pihak yang dirugikan jika pembelian
dilakukan?

Praktik konsumsi tidak lagi dipandang sekadar
transaksi, tetapi bentuk tanggung jawab pribadi kepada
hukum Allah dan kesejahteraan sosial.

3. Teori dan Konsep yang Mendukung Refleksi Etika
Konsumsi

a. Teori Maqashid al-Shariah
Magashid al-Shariah menegaskan lima tujuan syariah:
e Hifdzuddin (menjaga agama)
e Hifzun Nafs (menjaga jiwa)
e Hifdul Aql (menjaga akal)
e Hifdul Mal (menjaga harta)
e Hifdun Nasl (menjaga keturunan)

Dalam konteks konsumsi, prinsip ini memastikan
bahwa keputusan ekonomi tidak merusak akal, jiwa,
dan harta. Produk yang merusak kesehatan, menipu
konsumen, atau memicu gaya hidup destruktif
bertentangan dengan maqashid syariah.

b. Konsep Maslahah

Maslahah berarti mempertimbangkan manfaat dan
mudharat. Dalam konsumsi, maslahah menjadi
parameter etika: produk harus memberikan manfaat
nyata, bukan menciptakan kerusakan atau
ketergantungan. Maslahah mendorong konsumen
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memilih produk yang aman, adil, dan relevan
kebutuhan.

c. Konsep Israf dan Tabdzir

[sraf adalah berlebihan dalam konsumsi walaupun
produk halal.

Tabdzir adalah pemborosan dalam hal yang tidak
bermanfaat.

Dua konsep ini menjadi rambu moral agar
konsumen tidak terjebak dalam gaya hidup konsumtif
dan modernitas yang tanpa arah. Konsumsi yang tidak
terkontrol dianggap menciderai nilai syariah.

4. Fenomena Konsumsi Modern dan Tantangan Etika
Syariah

Globalisasi ekonomi dan revolusi digital
menghadirkan tantangan baru dalam etika konsumsi,
seperti:

e Budaya belanja impulsif melalui marketplace

e Kreditan berbunga atau layanan pinjaman online

e Iklan manipulatif berbasis algoritma

e Produk premium sebagai simbol prestise sosial

e Konsumsi demi pencitraan, bukan kebutuhan

Di tengah tantangan ini, etika syariah hadir sebagai
pengontrol agar konsumsi tidak diarahkan oleh
dorongan ego, tetapi kesadaran spiritual.

a. Konsumsi Digital

Belanja online membuka peluang akses luas, tetapi
juga risiko manipulasi psikologis melalui promosi
agresif. Syariah menuntut kehati-hatian dalam
membaca informasi, memastikan kejelasan produk, dan
menghindari cicilan berbunga.
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b. Konsumsi sebagai Identitas Sosial

Di masyarakat modern, produk sering menjadi
simbol status. Etika syariah mengingatkan bahwa
identitas tidak dibangun dengan harta, tetapi dengan
akhlak. Konsumsi tidak boleh menjadi alat
kesombongan, tetapi sarana kebermanfaatan.

5. Refleksi Praktis bagi Konsumen Muslim

Refleksi etika konsumsi bukan sekadar teori, tetapi
harus diwujudkan dalam sikap nyata. Beberapa prinsip
praktis dapat diterapkan:

a. Konsumsi dengan Kesadaran (Mindful Consumption)
Sebelum membeli, konsumen dapat bertanya:
“Apakah produk ini benar-benar dibutuhkan?”
Kesadaran membantu memutus siklus konsumsi

impulsif.

b. Konsumsi untuk Kemaslahatan

Produk dipilih karena membawa manfaat sosial,
seperti mendukung UMKM, produk lokal, atau produk
ramah lingkungan.

c. Konsumsi yang Berkeadilan

Tidak mengambil manfaat dari pihak lain secara
zalim. Harga, kualitas, dan informasi harus adil.

d. Konsumsi Bertanggung Jawab

Menghindari sampah berlebihan, polusi, dan
memilih produk yang berkelanjutan.

6. Etika Konsumsi sebagai Cermin Kepribadian Muslim

Refleksi etika konsumsi pada akhirnya membentuk
kepribadian. Islam tidak hanya mengatur transaksi,
tetapi membangun karakter: konsumen yang sadar,
peduli, dan bertanggung jawab. Konsumsi menjadi

91



cermin kualitas iman. Semakin matang iman, semakin
hati-hati dalam memilih produk.
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BAB 4
Faktor Eksternal: Sosial, Budaya, dan Lingkungan

4.1 Pengaruh Keluarga, Teman, dan Kelompok Referensi

Perilaku konsumen tidak hanya ditentukan oleh faktor
internal seperti motivasi, persepsi, atau kepribadian, tetapi
juga dipengaruhi kuat oleh faktor eksternal, terutama
lingkungan sosial. Tiga elemen lingkungan yang memiliki
pengaruh signifikan adalah keluarga, teman (peer group),
dan kelompok referensi (reference group). Ketiganya
berperan membentuk nilai, preferensi, hingga keputusan
pembelian, baik secara sadar maupun tidak sadar. Dalam
konteks pemasaran, memahami pengaruh sosial ini penting
agar perusahaan mampu menyusun strategi komunikasi
yang sesuai dengan dinamika konsumen.

1. Pengaruh Keluarga dalam Keputusan Konsumen
a. Keluarga sebagai Agen Sosialisasi Konsumsi

Keluarga merupakan kelompok paling awal yang
membentuk gaya konsumsi seseorang. Sejak kecil, individu
belajar dasar-dasar konsumsi dari keluarganya: bagaimana
memilih produk, mengatur pengeluaran, menentukan
prioritas, hingga menilai kualitas barang. Proses ini disebut
consumer socialization.

Terdapat dua tipe keluarga dalam memengaruhi keputusan
pembelian:

e Keluarga inti (nuclear family): terdiri dari orang tua
dan anak.

e Keluarga besar (extended family): memasukkan
pengaruh kakek-nenek, paman, bibi, dan kerabat
lain.
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Pengaruh keluarga inti biasanya paling kuat dalam
keputusan rutin (kebutuhan harian, makanan, pendidikan),
sedangkan keluarga besar cenderung memengaruhi
keputusan strategis seperti pembelian rumah, modal usaha,
atau aset jangka panjang.

b. Tahapan Peran Anggota Keluarga

Dalam proses pembelian, anggota keluarga memiliki peran
berbeda:

¢ [Initiator: pihak yang memulai kebutuhan.

e Influencer: pemberi informasi dan rekomendasi.
e Decision Maker: penentu keputusan akhir.

e Purchaser: yang melakukan pembelian.

e User: yang menggunakan produk.

Dalam kehidupan nyata, satu orang dapat memiliki
lebih dari satu peran. Misalnya, seorang anak mengusulkan
membeli smartphone (initiator), orang tua
mempertimbangkan fitur (decision maker), kemudian ayah
melakukan transaksi (purchaser), dan anak tetap menjadi
user.

c. Teori Perilaku Keluarga

Teori Family Life Cycle (FLC) menjelaskan bahwa
kebutuhan dan keputusan pembelian berubah sesuai tahap
kehidupan, seperti:

e Lajang — fokus pada self-image, teknologi, edukasi

e Menikah muda — perabot rumah, alat komunikasi,
tabungan

e Berkeluarga dengan anak kecil — pendidikan,
kesehatan, kebutuhan rumah tangga

e Masa pensiun — kesehatan, investasi jangka panjang
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Pemasar dapat menargetkan konsumen berdasarkan
tahap FLC karena kebutuhan ekonomi dan prioritas
berubah secara sistematis.

2. Pengaruh Teman dan Kelompok Sebaya (Peer Group)
a. Karakteristik Pengaruh Teman

Teman memiliki peran kuat karena hubungan
emosional dan interaksi yang intens. Berbeda dengan
keluarga yang bersifat normatif, pengaruh teman lebih
bersifat aspiratif dan adaptif. Konsumen sering mengikuti
rekomendasi teman karena ingin diterima, diakui, dan
dianggap relevan dalam kelompok sosial.

Contoh fenomena:
e Rekomendasi tempat makan karena ulasan teman

e Mengikuti produk fashion yang sedang tren di
lingkaran sosial

e Membeli gadget berdasarkan pengalaman teman
e Mengikuti pola konsumsi komunitas hobi tertentu
b. Teori Relevan: Social Learning Theory

Menurut Albert Bandura, individu belajar melalui
observasi terhadap perilaku orang lain. Dalam konsumsi,
seseorang cenderung:

e Mengamati kebiasaan pembelian teman

e Meniru pola konsumsi yang dianggap sukses atau
keren

e Membangun preferensi sesuai  persetujuan
kelompok

Teori ini relevan terutama pada generasi muda yang
sensitif dengan penilaian sosial dan identitas kelompok.

c. Peer Pressure dalam Konsumsi
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Tekanan sosial (peer pressure) dapat mendorong
konsumen melakukan pembelian yang sebetulnya tidak
direncanakan, seperti:

e Mengambil cicilan karena teman melakukannya

e Mengganti gadget demi “kekinian”

e Mengikuti gaya hidup hedonis agar tidak dianggap
berbeda

Dalam konteks ini, kontrol diri menjadi mekanisme
penting agar konsumsi tetap rasional dan tidak berlebihan.

3. Pengaruh Kelompok Referensi
a. Pengertian Kelompok Referensi

Kelompok referensi adalah kelompok yang menjadi
acuan bagi seseorang dalam berperilaku, berpikir, dan
mengambil keputusan. Konsumen menjadikan kelompok
referensi sebagai standar untuk menilai mana yang
dianggap tepat atau salah dalam penggunaan produk.

Terdapat tiga jenis kelompok referensi:

e Membership Group: kelompok yang seseorang
menjadi bagian di dalamnya (komunitas, organisasi,
sekolah).

e Aspirational Group: kelompok yang ingin diikuti atau
ditiru (publik figur, profesional sukses, influencer).

e Dissociative Group: kelompok yang dihindari karena
tidak sesuai nilai atau identitas.

Pemahaman ini membantu pemasar menentukan
positioning merek yang ingin dibangun.
b. Teori: Reference Group Influence

Pengaruh kelompok referensi terjadi melalui tiga
mekanisme:
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e Informational Influence: konsumen menerima
informasi dari kelompok terpercaya.

e Normative Influence: konsumen mengikuti tuntutan
agar diterima kelompok.

e Value Expressive Influence: konsumen membeli
produk karena ingin mencerminkan nilai yang
diyakini kelompok.

Contoh penerapan dalam pemasaran:
e Testimoni ahli - informational
e Promosi “produk pilihan komunitas” — normative
¢ Gaya hidup dalam iklan — value expressive

c. Kelompok Referensi dan Media Sosial

Perkembangan digital memperluas kekuatan kelompok
referensi melalui:

¢ Influencer marketing

e Review YouTube & TikTok

e Komunitas hobi daring

e Ulasan marketplace

Opini digital menjadi legitimasi kualitas, sehingga citra
online dapat menentukan reputasi merek.

4. Perspektif Syariah terhadap Pengaruh Sosial dalam
Konsumsi

Islam mengajarkan keseimbangan dalam menerima
pengaruh sosial. Keluarga, teman, dan kelompok referensi
tidak boleh mendorong konsumsi haram, berlebihan, atau
merugikan pihak lain. Prinsip syariah yang menjadi
pedoman adalah:

e Tidak mengikuti gaya hidup israf (berlebihan)

¢ Memastikan halal dan kejelasan produk
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e Tidak membeli demi status, gengsi, atau riya’
e Mengutamakan maslahah pribadi dan masyarakat

Orientasi konsumsi diarahkan pada kebaikan, bukan
sekadar pengakuan sosial.

5. Implikasi bagi Pemasaran

Faktor ]
Sosial Strategi Pemasaran yang Relevan
Keluarga Promosi ~ paket  keluarga,  produk

kebutuhan rumah tangga

Teman/peer | Promosi referral, diskon grup, event
group komunitas

Kelompok Influencer halal, testimoni ahli, brand
referensi ambassador

Perusahaan yang memahami struktur sosial konsumen
cenderung memiliki komunikasi pemasaran lebih efektif
dan tepat sasaran.

4.2 Budaya, Subkultur, dan Kelas Sosial

Perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, dan
kepribadian, tetapi juga oleh faktor sosial makro seperti
budaya, subkultur, dan kelas sosial. Ketiga aspek ini
memiliki peran besar dalam membentuk nilai, cara berpikir,
preferensi produk, hingga gaya konsumsi masyarakat.
Budaya menentukan apa yang dianggap penting; subkultur
memberi identitas khas; kelas sosial menentukan peluang
pilihan dan gaya belanja. Dengan memahami pengaruh
tersebut, pelaku usaha dapat merancang strategi pemasaran
yang relevan, tidak hanya secara komersial, tetapi juga
secara sosial dan etis.

1. Budaya sebagai Fondasi Perilaku Konsumen
a. Pengertian Budaya
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Budaya adalah sistem nilai, keyakinan, norma, dan
simbol yang dianut bersama oleh sekelompok
masyarakat dan diwariskan dari generasi ke generasi.
Budaya memengaruhi cara masyarakat memahami
kebutuhan, mendefinisikan kualitas, menentukan gaya
hidup, hingga menilai status sosial. Dalam konteks
pemasaran, budaya memainkan peran sebagai filter yang
menentukan apakah suatu produk diterima atau ditolak.

b. Budaya sebagai Determinan Konsumsi
Budaya mengatur perilaku konsumsi melalui:

e Nilai inti masyarakat (core values) — keamanan,
status, kesederhanaan, kemewahan.

¢ Norma sosial — apa yang diperbolehkan dan tidak
diperbolehkan.

e Simbol dan makna — warna, logo, desain, bahasa
iklan.

Keyakinan kolektif — pandangan terhadap halal-
haram, prestige, dan fungsi produk.

Contohnya, masyarakat urban cenderung
menghargai efisiensi dan kecepatan, sehingga layanan
digital digemari. Sebaliknya, masyarakat tradisional lebih
mengutamakan hubungan personal, sehingga pemasaran
berbasis kedekatan sosial lebih efektif.

c. Teori Budaya dalam Konsumsi

Teori Geert Hofstede menjelaskan dimensi budaya
yang memengaruhi perilaku, seperti:

e Individualisme vs Kolektivisme — budaya kolektif
memilih keputusan bersama.

e Maskulinitas vs Feminitas — budaya maskulin
mengejar prestise, feminitas mengejar harmoni.
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e Power Distance — budaya dengan jarak kekuasaan
tinggi menghargai simbol status.

Teori ini membantu memetakan pola konsumsi
dalam konteks negara, etnis, atau lingkungan sosial
tertentu.

2. Subkultur: Identitas dalam Perilaku Konsumen
a. Pengertian Subkultur

Subkultur adalah kelompok dalam masyarakat besar
yang memiliki nilai, gaya hidup, atau ciri khas tertentu.
Subkultur tidak terpisah dari budaya induk, tetapi
memiliki identitas khusus yang memengaruhi perilaku
konsumsi.

Subkultur dapat berbasis:

e Agama — Muslim, Hindu, Kristen, Budha

e Etnis/Daerah — Jawa, Sunda, Madura, Minang
e Komunitas — pecinta otomotif, gamer, hijabers
e Generasi— Gen X, GenY, GenZ

b. Subkultur dan Preferensi Pembelian

Setiap subkultur memiliki preferensi berbeda
terhadap produk. Misalnya:

¢ Konsumen muslim memperhatikan halal-thayyib,
sertifikasi MUI, akad transaksi.

e Konsumen Minang selektif dalam kuliner dan
bumbu tertentu karena identitas budaya.

e Komunitas otomotif berorientasi pada performa,
aksesoris, dan merek eksklusif.

e Gen Z cenderung menyukai produk digital, estetik,
dan cepat.

Produsen yang memahami subkultur dapat
menciptakan niche marketing yang lebih efektif.
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c. Perspektif Syariah dalam Subkultur

Dalam konteks ekonomi Islam, subkultur muslim

menekankan:

e Transparansi transaksi

e Larangan riba, gharar, dan penipuan
e Kehalalan bahan baku
e Etika pemasaran yang tidak manipulatif

Artinya, pemasaran bukan sekadar menyasar
identitas religius, tetapi mematuhi prinsip substansial

syariah.

3. Kelas Sosial dalam Perilaku Konsumen

a. Definisi Kelas Sosial

Kelas sosial adalah pengelompokan masyarakat
berdasarkan status ekonomi, pekerjaan, pendidikan, dan
gaya hidup. Tidak seperti kasta, kelas sosial bersifat
dinamis; seseorang dapat naik atau turun kelas sosial
mengikuti perubahan ekonomi. Kelas sosial sangat
memengaruhi kemampuan membeli, preferensi, dan
motivasi konsumsi.

b. Struktur Kelas Sosial
Kelas sosial sering dikelompokkan menjadi tiga

kategori utama:

Kelas Sosial

Karakteristik Konsumsi

Kelas Atas | Produk premium, simbol status,
(Upper Class) brand internasional

Kelas Produk fungsional, efisiensi
Menengah harga, aspirasi mobilitas sosial
(Middle Class) &3, asp

Kelas  Bawah
(Lower Class)

Produk kebutuhan dasar, harga
sebagai faktor dominan
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Kelas menengah memiliki peran penting dalam
pemasaran karena segmentasi paling dinamis dan
menjadi motor pertumbuhan konsumsi.

c. Teori Kelas Sosial - Max Weber

Weber menyatakan kelas sosial ditentukan oleh tiga
unsur:

e Kekayaan (power purchasing)
e Status (prestise sosial)
e Kekuasaan/akses (akses terhadap peluang)

Ketiga faktor ini menjelaskan mengapa konsumen
kelas atas membeli untuk prestise, kelas menengah untuk
kenyamanan, dan kelas bawah untuk kebutuhan dasar.

d. Kelas Sosial dan Strategi Pemasaran

Perusahaan dapat menargetkan pasar berdasarkan
kelas sosial melalui:

e Diferensiasi harga (premium-mid-low)
e Diferensiasi kualitas dan fitur

Pilihan kanal distribusi (butik premium, retail umum,
pasar tradisional)

Bahasa promosi (personal branding, emosional, atau
fungsional)

4. Hubungan Budaya, Subkultur, dan Kelas Sosial

Ketiga unsur ini tidak berdiri sendiri, tetapi saling
berinteraksi:

¢ Budaya memberi pondasi nilai umum.

e Subkultur memberikan identitas khusus.

e Kelas sosial menentukan peluang dan daya beli.
Contoh nyata:
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Seorang muslim kelas menengah perkotaan akan
memilih produk halal, mengikuti gaya hidup komunitas
hijabers, dan membeli sesuai kemampuan ekonomi. Ini
menunjukkan keputusan pembelian adalah hasil
interaksi nilai, identitas, dan kemampuan.

5. Perspektif Syariah: Etika Pemasaran Lintas Budaya
Etika syariah menekankan:
e Menghormati budaya dan identitas konsumen

e Tidak mengeksploitasi subkultur untuk
keuntungan semata

e Tidak menciptakan kesenjangan sosial melalui
manipulasi status

e Produk harus halal, manfaat, dan sesuai
magqashid syariah

Pemasaran yang etis tidak hanya memenuhi
kebutuhan materi, tetapi menghormati martabat
konsumen.

4.3 Lingkungan Sosial dan Konsumsi di Masyarakat

Konsumsi tidak hanya merupakan tindakan ekonomi
yang berkaitan dengan pemilihan, pembelian, dan
penggunaan produk, tetapi juga sebuah aktivitas sosial yang
dipengaruhi oleh lingkungan sekitar. Lingkungan sosial
membentuk cara individu menilai kebutuhan, memahami
kualitas, hingga menentukan pilihan merek. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan konsumsi bukan semata-
mata tindakan pribadi yang berdasar rasionalitas
individual, melainkan hasil interaksi antara individu dan
konteks sosial yang melingkupinya. Dengan demikian,
pemahaman terhadap lingkungan sosial menjadi kunci
untuk membaca dinamika perilaku konsumen di
masyarakat.
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1. Konsep Lingkungan Sosial dalam Konsumsi
a. Pengertian Lingkungan Sosial

Lingkungan sosial adalah struktur sosial yang
mengelilingi individu dan mempengaruhi cara pandang,
perilaku, serta keputusan yang diambil dalam
kehidupan. Dalam konteks konsumsi, lingkungan sosial
berperan sebagai sumber nilai, norma, referensi, dan
legitimasi keputusan ekonomi. Lingkungan sosial dapat
berupa keluarga, teman sebaya, lembaga pendidikan,
tempat kerja, komunitas, hingga media sosial digital.

b. Lingkungan Sosial sebagai Pembentuk Nilai Konsumsi

Nilai konsumsi mencakup apa yang dianggap
penting: apakah konsumen mengejar harga murabh,
kualitas tinggi, kenyamanan, prestise, atau identitas
moral seperti kehalalan. Nilai-nilai ini tidak hadir secara
individual, tetapi dipelajari melalui interaksi sosial.
Melalui lingkungan sosial, individu menginternalisasi
standar hidup, preferensi, dan aspirasi konsumsi yang
dianggap layak.

Hal ini sejalan dengan pandangan teori Symbolic
Interactionism (Mead & Blumer), yang menjelaskan
bahwa manusia tidak bertindak berdasarkan objek,
melainkan pada makna sosial yang dikonstruksi
bersama. Konsumen memilih produk bukan hanya
karena fungsi, tetapi karena makna sosial yang melekat
padanya.

2. Teori-Teori tentang Lingkungan Sosial dan Konsumsi
a. Social Influence Theory (Pengaruh Sosial)

Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu
terpengaruh melalui interaksi sosial melalui tiga
mekanisme:
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Compliance (Kepatuhan) — konsumen membeli
karena tekanan sosial.

Identification (Identifikasi) - konsumen membeli
untuk menyesuaikan diri.

Internalization  (Internalisasi) —  konsumen
membeli karena nilai sudah menjadi bagian dari
diri.

Ketiganya menjelaskan mengapa masyarakat

mengikuti tren fashion, memilih merek tertentu, atau
membeli produk yang sedang populer dalam lingkar
sosial.

b. Social Learning Theory (Bandura)

Bandura menjelaskan bahwa manusia belajar

melalui observasi, imitasi, dan modeling. Konsumen
tidak harus mencoba semuanya; cukup melihat
pengalaman orang lain terlebih dahulu. Misalnya:

e Seseorang membeli skincare karena review
teman.

e Konsumen memilih restoran yang sering
didatangi figur publik.
Pembelian gadget ditentukan oleh rekomendasi

komunitas.

c. Diffusion of Innovation Theory (Rogers)

Teori ini menjelaskan bagaimana inovasi produk

menyebar di masyarakat melalui lima Kkategori
konsumen:

Innovators
Early adopters
Early majority
Late majority
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e Laggards

Penyebaran konsumsi terjadi melalui interaksi
sosial, bukan hanya promosi komersial. Media sosial
mempercepat difusi inovasi sehingga pola konsumsi
berubah drastis.

3. Konsumsi sebagai Fenomena Sosial di Masyarakat
a. Konsumsi sebagai Identitas

Konsumsi dapat menjadi simbol identitas sosial.
Produk tidak lagi sekadar barang, tetapi cerminan
status, karakter, dan kedudukan. Hal ini sesuai dengan
teori Conspicuous Consumption (Thorstein Veblen),
bahwa sebagian konsumsi dilakukan  untuk
menunjukkan status dan prestise.

b. Konsumsi sebagai Solidaritas Sosial

Di banyak masyarakat, konsumsi digunakan

sebagai sarana menjaga relasi sosial, contohnya:
e Saling berbagi makanan di acara keluarga.
¢ Belanja kolektif dalam komunitas.

e Membeli produk UMKM lokal sebagai dukungan
sosial.

e Konsumsi menjadi media memperkuat jaringan
sosial.

c. Konsumsi dan Tekanan Sosial

Tekanan sosial dapat memaksa individu
membeli barang yang tidak dibutuhkan, seperti
mengikuti tren karena takut dianggap ketinggalan. Di
sinilah risiko terjadinya konsumsi impulsif dan gaya
hidup konsumtif tinggi.

4. Lingkungan Sosial dalam Perspektif Digital

a. Media Sosial sebagai ruang pembentuk preferensi
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Digitalisasi mengubah pola konsumsi. Jika dulu
lingkungan sosial terbatas fisik, kini diperluas secara
virtual. Media sosial menjadi agen pembentuk makna,
tren, dan nilai konsumsi melalui:

Influencer marketing
Viral content

Ulasan marketplace dan rating

Fitur rekomendasi algoritmik
b. Pembentukan Citra Merek melalui Komunitas Digital
Komunitas daring seperti komunitas otomotif,
komunitas hijabers, atau forum teknologi menjadi
ruang pertukaran informasi, sehingga identitas
konsumsi berkembang bukan lewat iklan saja, tetapi
melalui pengalaman kolektif.
c. Risiko Bias Sosial dalam Konsumsi Digital
Platform digital menciptakan social comparison,
perbandingan yang memengaruhi stabilitas psikologis

konsumen. Jika tidak diimbangi kesadaran diri,
konsumen mudah terjebak dalam budaya konsumtif.

5. Lingkungan Sosial dan Konsumsi dalam Perspektif
Syariah
Etika konsumsi dalam syariah memberikan
batasan agar pengaruh sosial tidak mengarahkan
individu pada perilaku konsumtif yang merugikan.
Prinsipnya adalah:

e Maslahah (kemanfaatan)
e Tawazun (keseimbangan)
e Halal-thayyib (kejelasan dan keamanan)

e Tidak israf dan tabdzir (berlebihan dan
pemborosan)
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Konsumsi berbasis nilai syariah mengajarkan

bahwa tren sosial tidak boleh menggeser prinsip moral.
Lingkungan sosial boleh mempengaruhi, tetapi kendali
akhir berada pada akhlak dan kesadaran spiritual.

Contoh penerapan:

Memilih produk halal meskipun tren mengarah ke
produk syubhat.

Menghindari layanan pinjaman berbunga walaupun
teman menganjurkan.

Mengambil keputusan pembelian berdasarkan
manfaat, bukan sekadar gengsi.

6. Implikasi bagi Pemasaran dan Pendidikan Konsumen

a. Bagi Pemasar

Memahami struktur sosial target pasar.

Menggunakan rekomendasi komunitas sebagai
media promosi yang lebih efektif daripada iklan.

Mengedepankan kejujuran agar tidak menciptakan
tekanan sosial yang manipulatif.

b. Bagi Konsumen

Menegaskan identitas diri sebelum mengikuti
pengaruh sosial.

Menimbang kebutuhan, manfaat, dan nilai moral.

Mengembangkan literasi konsumsi agar tidak
mudah diarahkan tren.

c. Bagi Pendidikan

Pembentukan literasi ekonomi syariah sejak dini.

Kurikulum perilaku konsumen untuk perguruan
tinggi keagamaan dan bisnis.

Edukasi publik melalui dakwah, seminar, dan
pendampingan UMKM.
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4.4 Studi Mini: Etnografi Konsumen di Pasar Lokal

Studi etnografi merupakan pendekatan penelitian
kualitatif yang digunakan untuk memahami perilaku, nilai,
interaksi, dan pengalaman suatu kelompok masyarakat
dalam konteks budaya tertentu. Dalam bidang perilaku
konsumen, etnografi dimanfaatkan untuk menelusuri
bagaimana proses konsumsi dibentuk oleh lingkungan,
tradisi, simbol, dan relasi sosial. Etnografi konsumen
berbeda dari survei atau wawancara standar karena
fokusnya bukan sekadar “apa yang dibeli”, tetapi
bagaimana, mengapa, dan dalam konteks apa tindakan
konsumsi itu terjadi.

Studi mini ini menempatkan pasar lokal sebagai lokasi
penelitian karena pasar merupakan ruang sosial-ekonomi
yang merepresentasikan dinamika masyarakat secara
nyata. Pasar lokal bukan hanya tempat transaksi, tetapi juga
ruang interaksi sosial, pertukaran informasi, negosiasi
harga, pembentukan kepercayaan, serta wadah reproduksi
budaya ekonomi. Dengan demikian, pasar mencerminkan
karakter konsumsi masyarakat dalam bentuk paling otentik.

1. Teori dan Landasan Konseptual Etnografi Konsumen
a. Pengertian Etnografi Konsumen

Menurut Arnould & Wallendorf (1994), etnografi
konsumen adalah studi lapangan mendalam yang
bertujuan memahami perilaku konsumsi melalui
observasi langsung dalam konteks kehidupan nyata.
Peneliti bukan hanya mengumpulkan data, tetapi ikut
menyelam dalam kehidupan sosial konsumen untuk
menangkap makna simbolis yang tersembunyi di balik
proses transaksi. Dalam praktiknya, etnografi
konsumen mencakup:

e Observasi interaksi pedagang-pembeli
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e Dokumentasi percakapan

e Identifikasi simbol-simbol budaya dalam aktivitas
jual beli

¢ Pemaknaan nilai yang menempel pada produk

Pendekatan ini memosisikan pasar sebagai “teks
sosial” yang dipahami melalui interpretasi makna.

b. Teori Relevan dalam Kajian Etnografi Konsumen
Beberapa teori pendukung dalam kajian ini meliputi:

Relevansi  dengan

Teori Penggagas Etnografi Pasar
Lokal
Konsumsi terjadi
Symbolic Mead & melalui makna

kolektif dan simbol
sosial seperti harga,
kualitas, dan status.

Interactionism | Blumer

Transaksi dipandang
sebagai pertukaran

giﬁﬁ;n e Homans keuntungan, tidak
Theor & sebatas materi tetapi
Y juga  kepercayaan
dan hubungan.
Cultural Pilihan  konsumsi
Consumbtion Douglas & | mencerminkan
Theor P Isherwood identitas budaya dan
Y status sosial.
Embedded Pasar tidak berdiri
Market Granovetter | Sendiri, tetapi
Theory melekat pada
jaringan sosial,
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tradisi, dan moral
masyarakat.

Keempat teori ini menjadi fondasi analisis untuk
memahami perilaku konsumen di pasar tradisional
dengan lebih dalam.

2. Konteks Sosial-Ekonomi Pasar Lokal sebagai Lokasi Studi

Pasar lokal memiliki karakteristik berbeda dari
pusat perbelanjaan modern atau marketplace digital.
Pasar lokal menempatkan hubungan sosial sebagai
elemen utama transaksi. Harga dapat dinegosiasikan,
kualitas ditentukan melalui kepercayaan, dan reputasi
penjual terbangun dari pengalaman. Ciri umum pasar
lokal:

e Interaksi langsung membentuk komunikasi
informal.

e Harga tidak tetap; ada tawar-menawar
berdasarkan situasi.

e Keputusan pembelian dipengaruhi hubungan
sosial, bukan hanya fungsi produk.

e Produk lokal, hasil pertanian, dan UMKM lebih
dominan.

¢ Informasi tentang kualitas menyebar dari mulut ke
mulut (word of mouth).

Dalam perspektif konsumen, pasar bukan
sekadar ruang ekonomi, tetapi ruang budaya.

3. Proses Observasi dan Pengumpulan Data
Studi etnografi mini melibatkan tahap-tahap berikut:
e Pemilihan lokasi

Contoh: Pasar desa atau pasar kecamatan yang
beroperasi harian maupun mingguan.
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e Pemilihan informan

e Pedagang sayur, bumbu, dan sembako
e Pembeli dari berbagai kelas sosial

e Tengkulak/pemasok barang

e Pengelola pasar atau keamanan pasar
e Teknik pengumpulan data

e Observasi partisipatif: mengikuti alur belanja
pembeli

e Wawancara informal: percakapan spontan dengan
pedagang/pembeli

e Field notes: mencatat perilaku, dialog, dan ekspresi
sosial

e Analisis artefak: papan harga, alat timbang, kemasan,
lokasi lapak

Durasi pengamatan 2-4 jam setiap pagi untuk
menangkap momentum ramai dan interaksi sosial
padat.

4. Temuan Umum Perilaku Konsumen di Pasar Lokal

Berdasarkan kajian umum etnografi, muncul
beberapa pola perilaku khas:
a. Tawar-Menawar sebagai Proses Sosial
Negotiation bukan sekadar upaya menurunkan
harga, tetapi proses mengukur kepercayaan, relasi, dan
“nilai rasa” suatu barang. Harga menjadi simbol relasi,
bukan angka mutlak.
b. Kepercayaan Mengalahkan Label

Pembeli lebih percaya pada pedagang yang
sudah dikenal dibanding toko baru meskipun harganya
lebih murah. Hal ini memperkuat teori embedded
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market bahwa pasar tidak berdiri lepas dari jaringan
sosial.

c. Kualitas Melalui Indra, Bukan Sertifikat
e Nilai produk dinilai melalui:
e Sentuhan (tekstur)
e Aroma (kesegaran)
¢ Warna visual (kematangan)
e Rekomendasi pedagang tetap
e Riwayat pengalaman sebelumnya

e Nilai sensorik lebih dominan daripada label
merek.

d. Konsumsi sebagai Aktivitas Kebersamaan

Banyak pembeli datang berkelompok; ibu rumah
tangga dengan tetangga, petani dengan teman sawah,
atau pedagang kecil yang membeli untuk dijual kembali.
Konsumsi mencerminkan kohesi sosial.

5. Analisis Data Berdasarkan Perspektif Teori
a. Perspektif Symbolic Interactionism
e Aktivitas pasar dipenuhi simbol:
e Tawa saat menawar — tanda komunikasi akrab

Gerak tubuh pedagang yang mempersilakan
memilih — tanda keterbukaan

Timbangan ditempatkan di depan pembeli —
simbol kejujuran

Simbol-simbol ini membangun makna transaksi.
b. Perspektif Social Exchange Theory
Pertukaran tidak selalu berbentuk uang, tetapi juga:
¢ Informasi tentang komoditas
e Kepercayaan dan loyalitas
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e Rasa aman dalam transaksi

e Rekomendasi di lingkungan sosial

Keuntungan

sosial sering dianggap lebih

berharga dibanding selisih harga.

c. Perspektif Cultural Consumption
Identitas budaya tampak melalui produk yang dipilih:

e Masyarakat agraris memilih hasil kebun lokal

e Masyarakat pesisir memilih ikan segar dan

produk laut

e Masyarakat perkotaan mulai menuntut kemasan

higienis

e Budaya menentukan preferensi.
6. Refleksi Syariah dalam Konsumsi Pasar Lokal

Prinsip syariah dalam transaksi sangat relevan
dalam pasar tradisional karena interaksi terjadi secara
langsung. Adapun prinsip etika konsumsi syariah yang

terlihat antara lain:

Prinsip Syariah

Implementasi di Pasar Lokal

Kejujuran (shidq)

Transparansi harga dan kualitas
barang

Amanah

Timbangan sesuai takaran; tidak
mengelabuhi kualitas

Larangan gharar

Tidak menyembunyikan cacat
barang

Halal-thayyib

Memilih produk segar, alami, dan
tidak merugikan

Kemaslahatan

Menjalin hubungan sosial yang
saling menguntungkan
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Etika syariah hadir bukan karena aturan tertulis,
tetapi melalui kebiasaan pasar yang diwariskan turun-
temurun.

7. Manfaat Studi Mini Etnografi untuk Pembelajaran
Konsumen

Bagi mahasiswa, studi mini ini memberikan
pengalaman untuk:

e Menghubungkan teori dengan fenomena nyata.

¢ Memahami konsumsi tidak hanya dalam
konteks rasional, tetapi sosial dan budaya.

e Melatih kepekaan terhadap nilai lokal dan etika
transaksi.

e Menilai dinamika pasar tradisional sebagai aset
ekonomi masyarakat.

8. Rekomendasi Pengembangan Studi Mini

Agar etnografi konsumen di pasar lokal semakin
kaya, beberapa aspek dapat diperluas:

e Membandingkan perilaku pasar tradisional dan
pasar modern

e Menelaah perubahan sosial akibat digitalisasi
(e-money, delivery service)

e Mendeskripsikan peran perempuan dalam
ekonomi lokal

e Menilai potensi pasar lokal dalam
pemberdayaan UMKM syariah

Penelitian lanjutan juga dapat dihubungkan
dengan pemasaran berbasis komunitas, sosiologi
konsumerisme, atau ekonomi syariah.

115



4.5 Penerapan Etika Konsumsi Perspektif Islam

Dalam Islam, konsumsi bukan sekadar aktivitas
ekonomi yang berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan
materi, tetapi merupakan bagian dari ibadah sosial yang
mencerminkan ketaatan, akhlak, dan tanggung jawab
kepada Allah SWT. Konsumsi dalam perspektif Islam
memiliki orientasi moral yang menempatkan keberkahan
dan kemaslahatan di atas kepentingan pribadi. Oleh sebab
itu, etika menjadi elemen utama dalam mengendalikan
perilaku konsumtif agar tidak terjebak dalam eksploitasi,
pemborosan, dan tindakan yang merugikan diri sendiri
maupun lingkungan.

Praktik konsumsi dalam Islam bertujuan mencapai
keseimbangan antara kebutuhan jasmani dan ruhani
sehingga menciptakan harmoni antara aspek ekonomi dan
spiritual. Melalui etika konsumsi, Islam memberikan
pedoman agar aktivitas pemenuhan kebutuhan tidak
melanggar aturan halal-haram, tidak menimbulkan
ketidakadilan, serta tidak merusak tatanan sosial. Prinsip ini
menegaskan bahwa konsumsi bukan hanya soal apa yang
dibeli, tetapi bagaimana dan mengapa keputusan konsumsi
itu dilakukan.

1. Landasan Normatif Etika Konsumsi dalam Islam
a. Al-Qur'an sebagai Sumber Pedoman Etika

e Al-Qur’an memberikan prinsip dasar konsumsi yang
harus dipegang setiap muslim. Beberapa ayat utama
antara lain:

e QS. Al-Bagarah: 168 — perintah mengonsumsi yang
halal dan baik (halal-thayyib).

e QS. Al-Isra: 27 — larangan pemborosan (tabdzir).

e QS. Al-A’raf: 31 - perintah tidak berlebihan dalam
makan dan minum (israf).
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e QS. Al-Maidah: 88 — perintah memilih konsumsi
yang halal sebagai bentuk ibadah.

Ayat-ayat tersebut menunjukkan bahwa kualitas
konsumsi tidak hanya diukur dari nilai ekonomi, tetapi
nilai etika dan keberkahan.

b. Hadis Nabi sebagai Prinsip Moral Konsumsi
Nabi Muhammad SAW menegaskan standar tinggi
dalam keadilan konsumsi:
“Pedagang yang jujur dan amanah akan bersama para
nabi dan orang-orang shalih.” (HR. Tirmidzi)
“Tidak boleh ada bahaya dan tidak boleh saling
membahayakan.” (HR. Malik)

Hadis ini menunjukkan bahwa konsumsi
melibatkan tanggung jawab moral bukan hanya bagi
pembeli, tetapi juga bagi penjual, produsen, dan semua
pihak dalam mata rantai ekonomi.

c. Konsep Maqasid al-Shariah sebagai Orientasi Konsumsi
Penerapan etika konsumsi berakar pada tujuan
syariah dalam menjaga lima aspek:
e Hifz ad-Din (menjaga agama) — menghindari
konsumsi yang melanggar syariah.
e Hifz an-Nafs (menjaga jiwa) — konsumsi yang
aman, sehat, dan tidak merusak tubuh.
e Hifz al-Aql (menjaga akal) - menjauhi produk yang
merusak pikiran.

e Hifz al-Mal (menjaga harta) — tidak boros, tidak
berutang berlebihan, tidak berinvestasi haram.

e Hifz an-Nasl (menjaga keturunan) — konsumsi
layak, bergizi, dan mendukung Kkesejahteraan
keluarga.
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Dengan demikian, Maqasid menjadi standar
evaluasi setiap keputusan konsumsi.

2. Prinsip-Prinsip Etika Konsumsi dalam Islam
a. Prinsip Halal dan Thayyib
[slam menuntut konsumen memilih produk yang:
e Halal dari segi zat, proses, dan distribusinya
e Thayyib dari segi manfaat, kesehatan, dan kualitas

Produk halal tetapi tidak thayyib (misal: makanan
mengandung zat pengawet berbahaya) tetap dinilai tidak
etis secara syariah. Sebaliknya, produk sehat tetapi tidak
halal juga tidak dapat dibenarkan. Halal-thayyib
merupakan satu kesatuan.

b. Larangan Berlebih-lebihan (Israf & Tabdzir)

Israf adalah penggunaan berlebihan meskipun
berasal dari hal yang halal, sedangkan tabdzir adalah
pemborosan terhadap sesuatu yang tidak memberi
manfaat. Keduanya dilarang karena mencederai
keseimbangan sosial dan mengurangi keberkahan harta.

Fenomena ini sering muncul dalam gaya hidup
modern seperti:

e Belanja karena tren, bukan kebutuhan
¢ Konsumsi berbasis kemewahan simbolik
e Penggunaan pinjaman berbunga untuk memenuhi
gengsi sosial
Islam hadir untuk menertibkan orientasi konsumsi
tersebut.
c. Keadilan dan Tidak Merugikan Orang Lain

Etika konsumsi menekankan prinsip keadilan, yaitu
tidak mengambil hak orang lain dan tidak melakukan
transaksi yang merugikan. Ini mencakup:
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e Kejujuran penjual dalam informasi kualitas

e Tidak ada penipuan (tadlis)

e Tidak ada ketidakpastian merugikan (gharar)
e Tidak ada riba atau praktik eksploitatif

Keadilan dalam konsumsi menciptakan
keseimbangan antara kepentingan pribadi dan sosial.

3. Konsumsi sebagai Tindakan Spiritual dan Sosial
a. Konsumsi sebagai Ibadah

Setiap kegiatan konsumsi yang sesuai dengan
syariah bernilai ibadah. Makan makanan halal,
berpakaian sopan, dan mengonsumsi barang bermanfaat
menjadi bagian dari ketaatan. Karenanya, seorang
muslim wajib menyadari bahwa konsumsi bukan sekadar
persoalan selera, tetapi proyek moral yang berdampak
pada kehidupan akhirat.

b. Konsumsi dan Tanggung Jawab Sosial

Islam memandang konsumsi sebagai bagian dari
mekanisme keadilan sosial. Uang yang dibelanjakan, jika
diarahkan pada barang dan jasa bermanfaat, akan
menggerakkan perekonomian dan menyejahterakan
masyarakat. Namun, jika diarahkan pada sektor haram,
ribawi, atau eksploitatif, maka efeknya merusak struktur
sosial.

Etika konsumsi membantu konsumen menentukan
arah dampak sosial dari apa yang dibeli.

4. Implementasi Etika Konsumsi dalam Kehidupan Modern
a. Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian

Implementasi etika dilakukan melalui langkah-
langkah:

e Menentukan kebutuhan primer dahulu sebelum
keinginan.
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Memilah produk halal-thayyib.
Membandingkan manfaat dan risiko.

Menolak pembelian berbasis gengsi atau tekanan
sosial.

Menghitung kemampuan finansial sebelum
membeli.

Menghindari utang konsumtif jangka panjang.
Keputusan pembelian harus rasional, bermoral, dan

berorientasi maslahat.

b. Dalam Konsumsi Digital dan Marketplace

Era digital menimbulkan tantangan baru: promosi

agresif, pinjaman instan, hingga budaya flexing. Etika
konsumsi membantu mengendalikan diri dari godaan
digital seperti:

Tidak membeli hanya karena iklan persuasif

Tidak mengambil pinjaman berbunga untuk
belanja

Tidak tergoda diskon manipulatif

Tidak melakukan pembelian impulsif berdasar
tren media sosial

Kontrol diri menjadi benteng utama.

c. Dalam Pendidikan Konsumen Muslim

Etika konsumsi harus diajarkan melalui:
Literasi halal
Manajemen keuangan keluarga
Pendidikan ekonomi berbasis nilai
Kesadaran dampak sosial konsumsi
Dengan demikian, masyarakat tidak hanya menjadi

konsumen, tetapi agen perubahan moral.
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5. Relevansi Etika Konsumsi dalam Ekonomi Modern

Etika konsumsi memiliki relevansi strategis dalam
konteks global:

e Menekan budaya hiper-konsumerisme
e Mengurangi eksploitasi sumber daya alam

e Mendorong ekonomi berkelanjutan (sustainable
consumption)
e Menjadi filter moral dalam industri digital dan
promosi kapitalistik
Etika konsumsi syariah memberi alternatif solusi
dari krisis moral ekonomi kontemporer yang dipicu
budaya materialistik.
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BAB 5
Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

5.1 Tahapan Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks
yang dilalui konsumen sebelum, saat, dan setelah memilih
suatu produk atau jasa. Proses ini tidak terjadi secara
spontan, melainkan melalui serangkaian tahapan yang
dipengaruhi faktor internal (psikologis), eksternal (sosial &
budaya), serta stimulus pemasaran (harga, promosi,
kualitas, dan kemasan). Dengan memahami tahapan ini,
pemasar dapat merancang strategi yang lebih tepat sasaran,
dan konsumen dapat bertindak lebih rasional serta
bertanggung jawab.

Model paling berpengaruh dalam kajian keputusan
pembelian berasal dari Philip Kotler dan Kevin Keller, yang
menjelaskan bahwa keputusan pembelian terdiri dari lima
tahap besar:

e Pengenalan kebutuhan,

e Pencarian informasi,

e Evaluasi alternatif,

e Keputusan pembelian, dan
e Evaluasi pascapembelian.

Selain itu, pandangan Howard-Sheth Theory, Engel-
Blackwell-Miniard Model, serta pendekatan perilaku
konsumen syariah memperkaya pemahaman bahwa
keputusan pembelian tidak hanya berorientasi kepuasan
pribadi tetapi juga nilai moral.

1. Tahap Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition)
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Tahap pertama terjadi ketika konsumen menyadari
adanya jarak antara kondisi aktual dan kondisi yang
diinginkan. Ketika kesenjangan ini muncul, dorongan untuk
memenuhi kebutuhan terbentuk dan memicu proses
pembelian.

1.1 Sumber Pendorong Kebutuhan

Menurut  teori kebutuhan Maslow dan
pengembangan psikologis modern, kebutuhan muncul
karena:

e Motivasi internal: lapar, rasa aman, aktualisasi diri

e Rangsangan eksternal: iklan, rekomendasi teman,
tren sosial

e Masalah situasional: kerusakan barang lama,
perubahan status kerja, perpindahan rumah

Contoh sederhana:

Seorang mahasiswa membeli laptop baru karena laptop
lama rusak (dorongan internal). la semakin yakin
membeli karena melihat promo terbaru dan review
positif (dorongan eksternal).

1.2 Implikasi bagi Pemasar

Pada tahap ini, tujuan pemasar adalah
membangkitkan kesadaran kebutuhan, bukan langsung
menjual produk. Cara yang dilakukan adalah:

e Iklan yang menggugah masalah (problem-based
advertising)

e Edukasi manfaat produk

e Demonstrasi keuntungan yang diperoleh setelah
penggunaan produk

e Storytelling yang dekat dengan pengalaman
konsumen
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Tahap ini menentukan apakah konsumen akan
melanjutkan ke proses berikutnya atau tidak.

2. Tahap Pencarian Informasi (Information Search)

Setelah kebutuhan muncul, konsumen bergerak
mencari informasi. Pencarian ini dapat terjadi secara
pasif maupun aktif.

2.1 Jenis Sumber Informasi

Kotler-Keller membagi sumber informasi menjadi
empat:

Sumber Bentuk Informasi

keluarga, teman, tetangga, rekomendasi

Pribadi >
komunitas

Komersial iklan, website perusahaan, brosur, sales

media massa, ulasan konsumen, rating

Publik marketplace

mencoba langsung, melihat demo, tester

Pengalaman produk

Era digital memperkuat sumber publik melalui
ulasan online dan media sosial. Konsumen modern
mengandalkan algoritma rekomendasi untuk menyaring
pilihan.

2.2 Model Pencarian Informasi

Berdasarkan Engel-Blackwell-Miniard Model],
pencarian informasi dipengaruhi oleh:

e Tingkat keterlibatan konsumen  (high/low
involvement)

e Resiko pembelian (tinggi: asuransi; rendah: snack)
e Pengetahuan produk
e Kompleksitas produk
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Contoh:

Pembelian smartphone membutuhkan informasi lebih
detail dibanding pembelian air mineral.

3. Tahap Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives)

Pada tahap ini konsumen membandingkan pilihan
yang tersedia untuk menentukan mana yang paling
sesuai dengan kebutuhannya. Evaluasi dilakukan dengan
berbagai pertimbangan rasional dan emosional.

3.1 Kriteria Evaluasi Konsumen
Konsumen mengevaluasi melalui beberapa atribut:
e Harga — kemampuan finansial
e Kualitas — daya tahan, mutu, manfaat
e (itra merek — reputasi, identitas sosial
e Layanan - after sales, garansi
e Legalitas — sertifikasi, label halal, keamanan

Model Multi-Attribute Attitude dari Fishbein
menjelaskan bahwa konsumen menilai produk
berdasarkan bobot atribut yang paling penting bagi
dirinya.

Contoh evaluasi atribut menurut Fishbein:

Nilai Nilai
Atribut | Bobot Produk A groduk
Harga 4 8 6
Kualitas | 5 7 9
Garansi | 3 6 7

Produk B lebih unggul dari skor total meski harganya
lebih tinggi.
3.2 Peran Emosi dan Persepsi
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Selain kalkulasi rasional, emosi memainkan peran
penting.
e Persepsi terhadap kenyamanan
e Pengaruh gaya hidup
e Simbol status dan citra diri
e Kesan visual dan estetika

Karena itulah branding menjadi kunci dalam
pemasaran modern.

4. Tahap Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Keputusan final terjadi setelah konsumen
mempersempit pilihan. Namun, pada tahap ini keputusan
masih dapat berubah karena dua faktor:

e Sikap orang lain — keluarga atau kelompok
referensi menolak pilihan tersebut

e Situasi tak terduga — perubahan harga, stok
habis, kondisi ekonomi mendadak berubah

4.1 Jenis Keputusan Pembelian

Jenis Pembelian Contoh

Rutin (Low Involvement) Sabun, air minum

Tidak Rutin (High Kendaraan, properti

Involvement)
Obat darurat,
Mendesak perbaikan alat
Terencana Tabung?n haji,
pembelian aset
Impulsif Belanja diskon tanpa

kebutuhan
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4.2 Model Howard-Sheth

Model ini menekankan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi stimulus pemasaran, persepsi,
dan pembelajaran dari pengalaman sebelumnya.
Konsumen mengalami tiga tahapan pematangan
keputusan:

e Brand Recognition
e Brand Preference
e Brand Loyalty

5. Tahap Evaluasi Pascapembelian (Post-Purchase
Evaluation)

Tahap  terakhir = menentukan  keberlanjutan
hubungan antara konsumen dan merek. Evaluasi
pascapembelian dapat berupa:

e Kepuasan — pengalaman sesuai harapan

o Ketidakpuasan — pengalaman lebih buruk dari
harapan

e Dissonansi Kognitif — keraguan setelah
pembelian karena membandingkan dengan
pilihan lain

5.1 Kepuasan Konsumen
Kotler menjelaskan bahwa kepuasan terjadi ketika:
e Kinerja Produk = Harapan — Netral / puas

e Kinerja Produk > Harapan — Sangat puas /
loyalitas terbentuk

e Kinerja Produk < Harapan — Komplain /
penolakan / ganti merek

5.2 Dampak Evaluasi Pascapembelian

Dampak Positif | Dampak Negatif
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Loyalitas merek | Keluhan dan komplain

Promosi dari

mulut ke mulut Word of mouth negatif

Pembelian ulang | Pindah ke pesaing

Kepercayaan

jangka panjang Klaim hukum / gugatan

Tahap ini menjadi momen penting bagi bisnis untuk
meningkatkan kualitas layanan.
6. Perspektif Syariah dalam Keputusan Pembelian

Dalam Islam, proses pembelian tidak berhenti pada
penilaian ekonomis tetapi mencakup nilai moral
Keputusan pembelian harus memenuhi prinsip:

e Halal dan thayyib

e Tidak membeli barang haram

e Tidak melakukan israf dan tabdzir

e Tidak berutang untuk konsumsi yang tidak produktif
e Menjaga kemaslahatan sosial

e Tidak membeli karena gengsi dan riya

Pendekatan syariah memperkenalkan  dimensi
spiritual:

Pembelian bukan hanya transaksi, tetapi amanah dan

pertanggungjawaban.

Dengan demikian, konsumen muslim diharapkan
mampu menilai produk berdasarkan manfaat sekaligus
nilai keberkahan.
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5.2 Pencarian Informasi & Evaluasi Alternatif

Tahapan pencarian informasi dan evaluasi alternatif
merupakan fase krusial dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Setelah konsumen menyadari
kebutuhan, langkah berikutnya yaitu mengumpulkan
informasi yang relevan dan membandingkan berbagai
pilihan untuk memilih produk yang paling sesuai. Kedua
tahap ini mencerminkan interaksi antara faktor psikologis,
sosial, dan stimulus pemasaran sehingga keputusan
pembelian tidak terjadi secara instan, tetapi melalui proses
pertimbangan logis sekaligus emosional.

Teori perilaku konsumen yang banyak dijadikan dasar
antara lain:

e Kotler & Keller (Consumer Decision Making Model)
e Engel, Blackwell & Miniard (EBM Model)

e Howard-Sheth Model

e Fishbein Multi-Attribute Attitude Theory

e Prospect Theory (Kahneman & Tversky)

Teori-teori tersebut menjelaskan bahwa pencarian
informasi dan evaluasi alternatif tidak berdiri sendiri,
tetapi saling berkaitan sebagai jembatan antara kebutuhan
dan keputusan akhir.

1. Pencarian Informasi sebagai Proses Pembentukan
Pemahaman

1.1 Hakikat Pencarian Informasi

Menurut Engel-Blackwell-Miniard, pencarian
informasi merupakan proses mental ketika konsumen
mulai mempelajari berbagai pilihan produk dari
lingkungan sekitar sebelum mengambil keputusan
pembelian. Proses ini dipengaruhi oleh:

e Pentingnya keputusan (involvement level)
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e Besarnya resiko pembelian

¢ Pengalaman dan pengetahuan sebelumnya

e Tekanan sosial dan nilai budaya

¢ Ketersediaan informasi

Pencarian informasi bukan sekadar aktivitas

mencari data, tetapi upaya memahami nilai suatu
produk bagi kehidupannya.

1.2 Jenis Informasi yang Dicari Konsumen

Berdasarkan teori Kotler-Keller, ada lima kategori

informasi utama:

Informasi Harga — untuk menilai kesesuaian
dengan kemampuan finansial

Informasi Kualitas — keamanan, keawetan,
manfaat

Informasi Merek — reputasi, citra sosial, nilai
simbolik

Informasi Layanan & Garansi — purna jual,
dukungan teknis

Informasi Legalitas — sertifikasi, halal, standar
industri

Kelima kategori ini menjadi fondasi konsumen

sebelum masuk ke tahap evaluasi.

1.3 Sumber Pencarian Informasi

Sumber informasi diperoleh melalui empat jalur:

Kategori
g Contoh Kekuatan
Sumber
keluarga, Paling
teman,
Personal berpengaruh
kelompok :
) secara emosional
referensi
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iklan, Kontrol
. katalog,
Komersial website perusahaan
. paling besar
resmi
review,
. rating Dinilai lebih
Publik/Netral marketplace, | objektif
media massa
mencoba Memberi
produk, test .
Pengalaman drive keyakinan
’ empiris
sampel

Era digital meningkatkan dominasi public sources
dan peer reviews, menjadikan ulasan konsumen lebih
dipercaya dibanding iklan perusahaan.

2. Teori yang Mendasari Pencarian Informasi
2.1 Information Processing Theory

Teori ini menjelaskan bahwa konsumen menyaring
informasi seperti komputer:

e menerima stimulus

¢ mengolah informasi di memori
¢ mengelompokkan penilaian

¢ menghasilkan keputusan

Kapasitas informasi yang diterima akan
menentukan arah evaluasi.

2.2 Prospect Theory (Kahneman & Tversky)

Teori ini menyatakan bahwa konsumen lebih takut
pada kerugian daripada mengejar keuntungan. Oleh
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karena itu, informasi yang berkaitan dengan risiko
(garansi, keamanan) lebih diperhatikan.

2.3 Technology Acceptance Model (TAM)

Pada era digital, pencarian informasi dipengaruhi
oleh:

e Perceived Usefulness (kemanfaatan informasi)

e Perceived Ease of Use (kemudahan mengakses
informasi)

Model ini menjelaskan mengapa e-commerce dan
marketplace menjadi pusat informasi baru.

3. Evaluasi Alternatif: Proses Membandingkan Pilihan
3.1 Makna Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif adalah proses intelektual dan
emosional ketika konsumen menyaring berbagai
pilihan berdasarkan preferensi, kepercayaan, dan
persepsi terhadap produk. Tahap ini merupakan
ruang keputusan strategis: konsumen menentukan
peringkat merek berdasarkan kriteria tertentu.

Menurut Howard-Sheth Model, evaluasi dipengaruhi
oleh:

e persepsi stimulus

e pembelajaran dari pengalaman
e sikap terhadap merek

e keyakinan terhadap kualitas

Evaluasi yang baik akan menghasilkan pembelian
terencana, bukan impulsif.

3.2 Faktor Penentu dalam Evaluasi Alternatif
Terdapat beberapa variabel evaluasi utama:

e Harga —  mencerminkan nilai dan
keterjangkauan

132



Kualitas — utilitas performa,

keamanan

produk,

Fitur Teknis — inovasi, fungsi, teknologi

Kemasan & Estetika — citra merek dan simbol
identitas

Layanan Purna Jual — dukungan teknis dan
garansi

Reputasi Merek —  kredibilitas dan

kepercayaan jangka panjang

Faktor yang paling menentukan berbeda antara
produk rutin (low involvement) dan produk kompleks

(high involvement).

4. Teori Evaluasi Alternatif

4.1 Fishbein Multi-Attribute Model

Teori ini menyatakan bahwa konsumen menilai
produk berdasarkan atribut yang dinilai penting. Setiap

atribut diberi bobot sesuai prioritas.

Contoh sederhana:

Atribut Bobot (B) Skog IE/][Ee)rek Bgig; X
Harga 4 8 32
Kualitas 5 7 35
Garansi 3 6 18
Total 85

Model ini menunjukkan bahwa evaluasi bersifat

rasional dan terukur.

4.2 Compensatory vs Non-Compensatory Strategy

Strategi

Mekanisme
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Compensator Kekurangan atribut bisa diganti
P Y keunggulan atribut lain

Non- Kekurangan satu atribut dapat

Compensatory | menggugurkan produk

Contoh:

e Compensatory: harga mahal ditoleransi karena

kualitas tinggi

e Non-Compensatory: produk tidak halal -

otomatis ditolak meski unggul lainnya

4.3 Conjunctive & Lexicographic Rule

e Conjunctive Rule —» produk harus memenuhi

standar minimal

e Lexicographic Rule — atribut paling penting

menjadi penentu (mis: halal, keamanan)

5. Perspektif Syariah dalam Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif dalam Islam memiliki dimensi etika:

e Produk wajib halal dan thayyib

e Tidak berlebihan dalam mengejar gengsi

e Tidak membeli dengan utang yang membahayakan

Keputusan pembelian membawa maslahah, bukan

mudharat

Kriteria syariah memperkenalkan filter moral:
Aspek .
Syariah Pertanyaan Evaluasi
Halal- Apakah produk bersih, aman, dan
thayyib sesuai aturan agama?
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Apakah pembelian membawa
Maslahah manfaat sosial & keluarga?
Amanah {-\pakah pen]ual jujur dalam klaim
informasi produk?
. Apakah pembelian sesuai
Tidak Israf kemampuan & kebutuhan?

Evaluasi menjadi gabungan rasionalitas, spiritualitas,
dan tanggung jawab sosial.

6. Implikasi bagi Konsumen, Bisnis, dan Pendidikan

6.1 Bagi Konsumen

Menghindari keputusan impulsif
Meminimalkan risiko kerugian

Memperkuat kemampuan literasi digital
Membangun kesadaran moral dalam konsumsi

6.2 Bagi Bisnis & Pemasar

Informasi harus akurat dan mudah diakses
Transparansi lebih penting dari persuasi

Fokus pada brand trust, bukan sekadar brand
awareness

Memahami preferensi konsumen berbasis nilai

6.3 Bagi Pendidikan Ekonomi & Syariah

Mendorong  pembelajaran  literasi  belanja
bertanggung jawab

Melatih mahasiswa menjadi value-based consumer

Menumbuhkan kesadaran keberkahan dalam
konsumsi
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5.3 Pembelian, Pengalaman Konsumsi & Evaluasi Pasca
Pembelian

Keputusan pembelian bukanlah akhir dari proses
perilaku konsumen, melainkan pintu masuk menuju
pengalaman Kkonsumsi yang menghasilkan Kkepuasan,
pembelajaran, dan potensi tindakan pembelian ulang.
Dalam pendekatan perilaku konsumen, keputusan
pembelian dipahami sebagai rangkaian aktivitas yang tidak
hanya mencerminkan preferensi individu, tetapi juga
integrasi pengaruh sosial, psikologis, ekonomi, serta
stimulus pemasaran.

Secara konseptual, terdapat tiga tahap utama yang
saling berkaitan:

e Pembelian (Purchase Decision) — tindakan memilih
dan membayar produk.

e Pengalaman Konsumsi (Consumption Experience) —
interaksi konsumen dengan produk setelah pembelian.

e Evaluasi Pasca Pembelian (Post-Purchase Evaluation)
— penilaian atas kepuasan atau ketidakpuasan yang
menentukan perilaku lanjutan.

Dalam perspektif syariah, ketiga tahap ini tidak hanya
dinilai dari efektivitas rasional tetapi juga etika dan nilai
keberkahan. Konsumsi menjadi bentuk tanggung jawab
moral, bukan sekadar transaksi ekonomi.

1. Keputusan Pembelian
1.1 Makna Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan titik transisi
ketika konsumen memilih satu merek di antara
alternatif yang tersedia. Kotler & Keller menjelaskan
bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh:

e Sikap konsumen terhadap pilihan akhir
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¢ Norma sosial dan pendapat orang lain

e Situasi tak terduga (harga meningkat, stok

berubah, kondisi ekonomi)

e Tingkat kepercayaan terhadap merek

Pada tahap ini, pembelian mencerminkan hasil
evaluasi rasional dan emosional yang sebelumnya
terbentuk melalui pencarian informasi dan penilaian

alternatif.
1.2 Jenis Keputusan Pembelian
Jenis .
Pembelian Karakteristik
Berdasarkan kebutuhan nyata
Terencana .
dan pertimbangan matang
Tidak Muncul spontan tanpa rencana
Terencana awal
. Dipicu oleh emosi, diskon, tren,
Impulsif .
atau persuasi visual
Mendesak Disebabkan kebutuhan
mendadak atau keadaan darurat
Berbasis Pembelian ulang karena
Loyalitas pengalaman memuaskan
Model Howard-Sheth menjelaskan bahwa

pembelian berubah dari sekadar pengenalan merek
menjadi loyalitas jika konsumen terus mendapatkan

nilai positif.

1.3 Faktor Psikologis yang Mempengaruhi Pembelian

Berdasarkan teori Engel-Blackwell-Miniard:

e Persepsi kualitas

e Motivasi kebutuhan
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¢ Pembelajaran dari pengalaman sebelumnya
e Sikap dan keyakinan terhadap merek
e Kepribadian dan gaya hidup

Pembelian bukan hanya tindakan memilih
produk, tetapi menegaskan identitas dan citra diri.

2. Pengalaman Konsumsi (Consumption Experience)
2.1 Konsep Pengalaman Konsumsi
Pine & Gilmore melalui Experience Economy
Theory menyatakan bahwa konsumen kini tidak hanya
membeli produk, tetapi membeli pengalaman yang
melekat padanya. Pengalaman memberikan nilai
emosional yang menentukan hubungan jangka panjang
dengan merek.
Pengalaman konsumsi mencakup:
e Interaksi fisik (rasa, kualitas, kenyamanan)
e Interaksi emosional (kepuasan, kebahagiaan, rasa
dihargai)
e Interaksi simbolik (identitas, prestise, nilai sosial)
Dengan demikian, konsumsi menjadi proses
pemaknaan, bukan sekadar penggunaan produk.
2.2 Dimensi Pengalaman Konsumen

Dimensi Contoh Pengalaman

rasa makanan, warna kemasan, aroma

Sensorik toko
Emosional | Merasa dihargai melalui pelayanan
ramah

Rasional manfaat produk sesuai klaim

rekomendasi komunitas, status sosial

Sosial meningkat
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Spiritual
(Syariah)

merasa aman Kkarena produk halal-
thayyib

Kelima dimensi ini membentuk kesan menyeluruh
yang menentukan keberlanjutan konsumsi.

2.3 Peran Harapan terhadap Pengalaman
e Harapan dibangun melalui:
e Iklan dan promosi
e (Cerita dari teman/kelompok referensi
e Reputasi merek
e Testimoni online

Jika realitas lebih tinggi dari ekspektasi, akan
terbentuk kepuasan — delight experience, yang memicu
loyalitas.

3. Evaluasi Pasca Pembelian (Post-Purchase Evaluation)
3.1 Makna Evaluasi Pasca Pembelian
Evaluasi pasca pembelian merupakan refleksi

konsumen setelah menggunakan produk. Menurut
Kotler, ada tiga kemungkinan respon:

Kondisi Dampak . :

Produk Psikologis Perilaku Lanjutan

Lebih baik dari Saneat bUas Loyalitas,

harapan satp rekomendasi

Sesual Puas Pembelian ulang

harapan

Lebih  buruk | ... Keluhan, berpindah
. Tidak puas

dari harapan merek
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Evaluasi ini menentukan retensi pelanggan dan
umur panjang usaha.

3.2 Dissonansi Kognitif

Festinger = (Cognitive  Dissonance  Theory)
menjelaskan bahwa konsumen dapat mengalami
keraguan setelah pembelian, terutama jika:

e Harga mahal

e Produk sulit dikembalikan
e Banyak alternatif sejenis

e Tekanan sosial tinggi

Konsumen akan mencari justifikasi untuk
mengurangi keraguan, misalnya melalui review ulang,
klarifikasi informasi, atau sharing dengan teman.

3.3 Dampak Emosi terhadap Evaluasi
Kepuasan tidak selalu logis; dapat dipengaruhi oleh:
¢ Sentimen pelayanan
e Kepribadian penjual
e Lingkungan toko
¢ Respons saat komplain
e Kecepatan layanan purna jual

Hubungan emosional yang positif dapat menutupi
kekurangan teknis produk.

. Perilaku Lanjutan Setelah Evaluasi
Evaluasi pasca pembelian menghasilkan tiga pola utama:
4.1 Pembelian Ulang (Repeat Buying)

Dilakukan jika pengalaman menyenangkan. Merek
menjadi referensi utama dalam kelompok sosial
konsumen.

4.2 Word of Mouth Marketing
140



Konsumen puas akan membagikan pengalaman
melalui:

e C(erita langsung
e Media sosial
e Rekomendasi komunitas

Rekomendasi lebih dipercaya daripada iklan
karena berbasis pengalaman.

4.3 Perpindahan Merek (Brand Switching)

Jika tidak puas, konsumen meninggalkan merek
dan mencari alternatif.

Faktor pemicu:
e Kualitas mengecewakan
e Pelayanan buruk
e Janji tidak sesuai realita
¢ Ketidaknyamanan pascapembelian
5. Perspektif Syariah dalam Evaluasi Konsumsi

Etika pasca pembelian dalam Islam melibatkan
tanggung jawab sebagai konsumen dan pelaku pasar.
Semua pihak berkewajiban menjaga keberkahan
transaksi.

5.1 Konsumen dalam Perspektif Syariah
Konsumen ideal:
e Tidak berlebihan dalam komplen

¢ Tidak menyembunyikan kerusakan barang saat
menukar

e Tidak menuntut sesuatu di luar syarat akad

e Menilai produk berdasarkan manfaat dan
keberkahan, bukan gengsi

5.2 Penjual dalam Perspektif Syariah
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Penjual wajib:

¢ Amanah dalam garansi

¢ Jujurjika barang cacat

e Tidak mempersulit retur barang

e Tidak menaikkan harga secara zalim

5.3 Keputusan Pascakonsumsi sebagai Ibadah

Jika transaksi mengikuti prinsip:

e Halal-thayyib

e Maslahah

e Transparansi

e Keadilan

Maka konsumsi menjadi bagian dari ibadah
muamalah.

6. Implikasi Teoretis dan Praktis
6.1 Bagi Konsumen
e Meningkatkan literasi keputusan pembelian
e Menghindari pembelian impulsif

e Mengutamakan kebutuhan dan kemampuan
ekonomi

e Melakukan evaluasi objektif setelah konsumsi
6.2 Bagi Bisnis dan Pemasar

e Menguatkan layanan purna jual

e Menyediakan sistem komplain yang mudah

e Menghindari manipulasi promosi

e Membangun hubungan jangka panjang, bukan
sekadar transaksi

6.3 Bagi Pendidikan Ekonomi Syariah
e Mengajarkan literasi etika konsumen
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¢ Mengembangkan modul akhlak bermuamalah

e Menanamkan budaya komplain santun dan
bertanggung jawab

5.4 Perilaku Pembelian Rasional vs Emosional

Perilaku pembelian konsumen merupakan proses
kompleks yang dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis,
sosial, ekonomi, dan emosional. Dalam kajian perilaku
konsumen dikenal dua orientasi utama yang mendorong
seseorang melakukan pembelian, yaitu pembelian rasional
(rational buying behavior) dan emosional (emotional
buying behavior). Keduanya bukan kategori mutlak, tetapi
spektrum perilaku yang sering kali saling melengkapi dalam
pengalaman konsumsi.

Pembelian rasional terjadi ketika konsumen
mempertimbangkan keputusan berdasarkan logika,
analisis, dan evaluasi manfaat. Sementara itu, pembelian
emosional didorong perasaan, imajinasi, persepsi simbolik,
hingga sugesti. Ketika konsumen memilih produk bukan
karena fungsi tetapi karena citra diri, gengsi, kenyamanan
psikologis, atau stimulasi perasaan, maka aspek emosional
dominan.

Memahami kedua bentuk pembelian ini penting agar
konsumen mampu membuat keputusan yang bertanggung
jawab dan pemasar dapat menyusun strategi pemasaran
secara etis.

1. Perilaku Pembelian Rasional
1.1 Konsep Pembelian Rasional

Pembelian rasional terjadi ketika konsumen
melakukan keputusan berdasarkan analisis informasi.
Pendekatan ini menekankan manfaat, efisiensi, dan nilai
ekonomi dari produk. Menurut Engel-Blackwell-Miniard
(EBM), pembelian rasional melibatkan:
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Identifikasi kebutuhan yang jelas
e Pencarian informasi objektif
e Evaluasi alternatif berdasarkan atribut
e Pemilihan produk terbaik secara logis

Dengan demikian, pembelian rasional bukan
sekadar memilih produk terbaik, tetapi memilih produk
paling tepat sesuai kebutuhan.

1.2 Karakteristik Pembelian Rasional

e Mempertimbangkan fungsi dan kegunaan
produk

e Menghitung harga dan biaya total

e Menilai kualitas berdasarkan data, bukan
persepsi

¢ Membandingkan produk menggunakan
kriteria teknis

e Tidak terpengaruh tekanan sosial atau tren
sesaat

Pembelian rasional biasanya muncul pada produk
yang mahal, jangka panjang, dan berisiko tinggi, seperti
kendaraan, rumah, elektronik, atau investasi pendidikan.

1.3 Teori yang Mendukung Pembelian Rasional
Beberapa teori yang relevan:

Teori Penggagas | Relevansi
Konsumen memilih
Rational Choice be_r?iasa.rkan
Gary Becker | efisiensi dan
Theory .
kepentingan
maksimum
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Multi Attribute | Martin produk dari
Attitude Model | Fishbein sejumlah atribut
yang diberi bobot

Konsumen menilai

Utility Theory

Konsumen memilih
Neoclassical | produk dengan
Economics | utilitas paling tinggi
sesuai kebutuhan

Model Fishbein menjadi pendekatan umum dalam
evaluasi logis:

Keputusan = X (Bobot Atribut x Nilai Produk)

Semakin tinggi skor, semakin besar kemungkinan
pembelian.

1.4 Contoh Pembelian Rasional

Mahasiswa membeli laptop berdasarkan
spesifikasi teknis, bukan model terbaru

Keluarga memilih sembako berdasarkan
kualitas dan kuantitas sesuai kebutuhan

Konsumen memilih motor karena irit, bukan
karena desain paling trendi

2. Perilaku Pembelian Emosional

2.1 Konsep Pembelian Emosional

Pembelian emosional terjadi ketika konsumen
mengambil keputusan dipengaruhi dorongan psikologis,
imajinasi, dan hubungan simbolis dengan produk.
Menurut Kahneman & Tversky (Prospect Theory),
konsumen sering membuat keputusan berdasarkan
perasaan sebelum logika.
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Pembelian emosional tidak selalu negatif, karena

emosi

juga berfungsi dalam pemaknaan identitas,

motivasi sosial, dan kebutuhan psikologis.

2.2 Karakteristik Pembelian Emosional

Dipicu oleh suasana hati, citra diri, atau dorongan
spontan

Terpengaruh oleh promosi, visual, atau slogan
persuasif

Mengikuti tren sosial, kelompok referensi, atau
tokoh idola

Dipengaruhi estetika, kenyamanan, dan prestise

Tidak menilai secara mendalam nilai teknis
produk

Produk hiburan, fesyen, kecantikan, makanan
cepat saji, dan gadget baru sering melibatkan
pembelian emosional.

2.3 Teori yang Mendukung Pembelian Emosional

Teori Penggagas | Penjelasan

Emotional Emosi dapat menular
Contagion Hatfield melalui interaksi dan
Theory pesan pemasaran

Hierarchy of | Lavidge &
Effects Model | Steiner

Preferensi emosional
terbentuk sebelum
keputusan rasional

Hedonic Hirschman | Konsumsi dimotivasi
Consumption | & kesenangan, imajinasi,
Theory Holbrook | dan simbolisme
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Emosi dalam pembelian menciptakan pengalaman
sensorik dan afektif yang menjadi nilai tersendiri bagi
konsumen.

2.4 Contoh Pembelian Emosional

e Membeli sepatu bermerek karena ingin sejajar
dengan kelompok sosial

e Memilih restoran viral karena motif pengalaman,
bukan sekadar rasa

e Membeli produk edisi terbatas meski tidak terlalu
dibutuhkan

3. Perbandingan Pembelian Rasional vs Emosional
3.1 Tabel Perbandingan

Aspek Rasional Emosional
Dasar : Perasaan,
Keputusan Logika, manfaat psikologi
Fokus Nilai Fungsi & utilitas Citra &
pengalaman

Proses Kognitif Afektif
Berpikir (berpikir) (merasakan)
Risiko ' Dipertimbangkan Sering diabaikan
Pembelian matang
Sumber Informasi faktual Il_(lan, . tren,
Pengaruh simbol sosial

. : Kepuasan Kepuasan
Hasil Akhir realistis subjektif

Kedua pendekatan ini saling melengkapi dan tidak

dapat dipisahkan dalam perilaku konsumsi modern.

4. Interaksi antara Rasional dan Emosional

Menurut Kahneman, dalam Dual System Theory:

e System 1 — cepat, intuitif, emosional
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e System 2 — lambat, analitis, rasional

Dalam praktiknya, konsumen sering memulai dari
emosi lalu membenarkan keputusan dengan logika.
Misalnya:

"Saya membeli karena suka tampilannya... dan katanya
juga irit.”
Alasan rasional dipakai untuk membenarkan
keputusan emosional.
5. Pembelian Rasional & Emosional dalam Perspektif
Syariah
Islam mengakui kebutuhan rasional dan emosional,

tetapi memberikan batasan etika agar konsumsi tidak
merusak kemaslahatan.

5.1 Prinsip Syariah dalam Pembelian
e Halal dan thayyib — standar utama

e Tidak israf (berlebihan) dan tabdzir
(pemborosan)

e Mengutamakan kebutuhan sebelum keinginan
e Tidak berutang untuk konsumsi tidak penting
e Keputusan berdasarkan maslahat, bukan
gengsi
Pembelian emosional diperbolehkan selama tidak
melampaui batas syariah dan kemampuan finansial.
6. Implikasi bagi Pemasaran dan Konsumen
6.1 Implikasi bagi Konsumen

e Rasional — membantu mengendalikan
keputusan

¢ Emosional —» meningkatkan pengalaman hidup

e Keseimbangan — membangun Kkonsumsi
bijaksana
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6.2 Implikasi bagi Pemasar
e Pemasar perlu menggabungkan pendekatan:
e Edukasi produk (rasional)
e Storytelling & citra merek (emosional)
e Pengalaman pelayanan (afektif)
¢ Transparansiinformasi (etika syariah)

Pendekatan ini mendorong strategi pemasaran
berkeadilan dan berkelanjutan

5.5 Penilaian Keputusan dalam Prinsip Syariah

Keputusan pembelian dalam perspektif syariah tidak
hanya berdasar pertimbangan ekonomis, tetapi juga dinilai
dari dimensi etika, moral, dan tanggung jawab sosial. Islam
menempatkan konsumsi sebagai bagian dari ibadah
muamalah, sehingga proses memilih, membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi barang atau jasa harus
sesuai dengan prinsip halal, keadilan, dan kemaslahatan.
Penilaian keputusan syariah tidak menghapus kebutuhan
rasional dan emosional konsumen, tetapi mengarahkan
keduanya agar berjalan dalam koridor keberkahan dan
tanggung jawab.

Dalam konteks ini, prinsip syariah bertindak sebagai
filter moral untuk menilai apakah keputusan pembelian
sudah sesuai aturan agama dan maslahat sosial. Konsumen
dipandu agar tidak terjebak dalam pola konsumsi
eksploitatif, boros, atau berbasis gengsi. Karena itu,
penilaian keputusan pembelian menjadi unsur penting yang
menyatukan aspek kognitif, emosional, spiritual, dan sosial.

1. Landasan Teoretis Penilaian Keputusan dalam Syariah
a. Maqasid al-Shariah sebagai Kerangka Penilaian
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Magqasid al-Shariah (tujuan syariat) menjadi fondasi
dalam menilai keputusan pembelian. Lima tujuan utama
syariah membentuk pedoman universal:

Magqasid Penjelasan dalam Konsumsi

Menghindari produk haram, syubhat, dan

Hifz ad-Din merusak akidah

Hifz an- | Memilih produk aman bagi tubuh:
Nafs makanan sehat, tidak berbahaya

Menghindari produk yang merusak akal,

Hifz al-Aql narkotika, alkohol
: i Mengelola harta dengan bijak, tidak
Hifz al-Mal boros dan tidak hutang tanpa maslahat
: Keputusan  pembelian = mendukung
Hifz an- :
kesejahteraan keluarga, bukan
Nasl .
membebani

Kelima prinsip ini menjadi alat ukur: apakah
keputusan pembelian membawa kebaikan atau justru
mudharat.

b. Prinsip Halal-Thayyib

Penilaian keputusan syariah selalu dimulai dari dua
prinsip utama ini:

e Halal — sah menurut hukum syariat

e Thayyib — baik dari segi kesehatan, manfaat,
etika, dan kualitas

Produk dapat halal secara hukum tetapi belum
tentu thayyib jika:

e Berpengawet berbahaya

e Manipulatif secara pemasaran
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e Mengandung unsur tipu daya (tadlis)

Karena itu, halal-thayyib bukan label, tetapi standar
perilaku ekonomi.

c. Teori Maslahah dan Mafsadah dalam Konsumsi

Teori maslahah (kemanfaatan) dan mafsadah
(kerusakan) menjadi kerangka rasional-spiritual untuk
menilai keputusan pembelian. Keputusan yang
membawa manfaat pribadi sekaligus sosial dinilai sah;
keputusan yang hanya membawa keuntungan egois
tetapi merusak pihak lain dianggap cacat etika.

Kaidah Fikih: "Mengambil manfaat dan menolak
kerusakan."

Dalam penilaian syariah, manfaat tidak boleh
dicapai melalui cara haram.

2. Prinsip-Prinsip Etika yang Menilai Keputusan Pembelian
a. Prinsip Amanah

Konsumen wajib memastikan transaksi dilakukan
secara jujur. Jika penjual tidak transparan, maka
pembelian yang dilanjutkan tanpa klarifikasi menjadi
cacat secara etika.

b. Larangan Israf dan Tabdzir

Israf adalah berlebihan dalam konsumsi; tabdzir
adalah pemborosan untuk hal yang tidak bermanfaat.
Keduanya menjadi standar evaluasi keputusan:

e Apakah kebutuhan lebih penting daripada
keinginan?
e Apakah pembelian dilakukan karena gengsi?
e Apakah ada barang sejenis yang lebih efisien?
c. Prinsip Tidak Gharar
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Gharar adalah ketidakjelasan dalam objek transaksi
(harga, kualitas, manfaat). Pembelian yang spekulatif
dinilai bertentangan dengan syariah. Konsumen wajib
menilai informasi dengan kritis sebelum membeli.

d. Keadilan dalam Harga dan Manfaat

Keputusan pembelian harus mempertimbangkan
keadilan harga. Harga yang terlalu murah tetapi
mengeksploitasi produsen atau tenaga kerja juga tidak
sesuai etika.

3. Kerangka Penilaian Keputusan Syariah

Untuk mempermudah penerapan, konsumen dapat
menggunakan model penilaian lima tahap:

Tahap Pertanyaan Evaluasi

Apa kebutuhan dasar dari
pembelian ini?

Apakah produk halal dari
zat, proses, dan distribusi?

1. Identifikasi

2. Kehalalan

Adakah kemaslahatan yang
3. Manfaat diperoleh setelah
pembelian?

Apakah ada potensi
4. Risiko & Dampak | mudharat bagi diri atau

lingkungan?

Apakah keputusan ini bisa
5. dipertanggungjawabkan di
Pertanggungjawaban | hadapan Allah dan

masyarakat?

Model ini memadukan logika dan spiritualitas
sehingga konsumen tidak terjebak konsumsi impulsif.

4. Penilaian Keputusan dalam Perspektif Psikologi Syariah
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a. Kontrol Diri (Mujahadah an-Nafs)

Konsumen muslim dituntut wuntuk menilai
dorongan emosional yang muncul sebelum membeli.
Kontrol diri menjadi penilaian awal sebelum keputusan
diambil.

b. Persepsi Manfaat dan Kesadaran Spiritual

Konsumen syariah tidak menilai manfaat dari nilai
duniawi saja, tetapi juga nilai akhirat. Jika produk
membawa manfaat sementara tetapi merusak moral,
maka keputusan dikategorikan rendah nilai spiritual.

c. Pembentukan Keyakinan Pembelian
Keyakinan harus didasarkan pada:
¢ Informasi valid
e Kejelasan produk
e Pertimbangan halal-thayyib
e Tidak tertipu branding simbolik

Dengan begitu, keputusan pembelian
mencerminkan kualitas akhlak seorang muslim.

. Penerapan Penilaian Keputusan Syariah dalam
Kehidupan Modern

a. Belanja Marketplace dan E-Commerce
Konsumen perlu mengevaluasi:
e Legalitas toko
e Transparansi kualitas
e Sumber produk
e Sistem pembayaran bebas riba

e Tidak membeli karena rating palsu dan trending
kosong
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Ulasan publik membantu tetapi tidak menggantikan
penilaian akal dan hati.

b. Layanan Keuangan
Konsumen menilai:
e Apakah sistem mengandung riba?

e Apakah produk kredit mendorong utang
konsumtif?

e Apakah akad sesuai dengan syariah?

Pinjaman untuk gaya hidup dinilai tidak sesuai
prinsip hifz al-mal.

c. Konsumsi Hiburan dan Gaya Hidup

Penilaian keputusan bukan hanya pada benda,
tetapi juga layanan:

e Apakah hiburan mendidik atau merusak moral?

e Apakah pilihan gaya hidup selaras dengan
identitas muslim?

6. Evaluasi Diri sebagai Konsumen Muslim

Agar Kkeputusan pembelian bernilai ibadah,
konsumen perlu melakukan self-audit melalui lima
refleksi:

e Apakah pembelian ini memenuhi kebutuhan
atau sekadar pelampiasan keinginan?

e Apakah kemampuan finansial mendukung tanpa
menimbulkan beban?

e Apakah keputusan ini bebas dari unsur haram?
e Apakah manfaatlebih besar daripada mudharat?

e Apakah keputusan ini membawa keberkahan
bagi keluarga?
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Keputusan yang lulus refleksi ini dinilai sesuai
dengan prinsip syariah.
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BAB 6
Segmentasi, Targeting, dan Analisis Konsumen

6.1 Dasar-Dasar Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar merupakan salah satu fondasi
utama dalam strategi pemasaran modern. Konsep ini
menjelaskan upaya perusahaan atau pemasar untuk
membagi pasar yang luas dan heterogen menjadi kelompok-
kelompok konsumen yang lebih kecil, homogen, dan mudah
ditarget. Melalui segmentasi, pemasaran dapat dilakukan
secara lebih fokus sehingga keputusan produk, harga,
promosi, dan distribusi menjadi lebih efektif, efisien, serta
sesuai kebutuhan konsumen.

Dalam konteks perilaku konsumen, segmentasi pasar
membantu menjawab pertanyaan fundamental:

e Siapa konsumen Kkita?
e Apayang mereka butuhkan?
¢ Bagaimana mereka membeli?
e Mengapa mereka memilih produk tertentu?
Pertanyaan tersebut menunjukkan bahwa segmentasi
pasar bukan sekadar teknik pemasaran, tetapi juga alat
strategis untuk memahami konsumen secara mendalam.
Konsep ini menjadi dasar penyusunan strategi targeting dan
positioning dalam pemasaran, atau dikenal dengan
kerangka STP (Segmentation - Targeting - Positioning).
1. Konsep Segmentasi Pasar dalam Teori Pemasaran
1.1 Definisi Segmentasi Pasar

Secara teoretis, beberapa definisi segmentasi
pasar dikemukakan para ahli:

Ahli/Teori | Definisi
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Proses membagi pasar ke dalam
Philip kelompok pembeli berdasarkan
Kotler perbedaan kebutuhan, karakteristik, atau
perilaku.
Schiffman Upayfal.rr%engelompokkan kons.umen yang
memiliki kesamaan preferensi, daya beli,
& Kanuk :
dan respon terhadap strategi pemasaran.
Identifikasi sub-pasar yang memiliki
Stanton kemiripan respon terhadap bauran
pemasaran tertentu.

Dari definisi ini, dapat disimpulkan bahwa

segmentasi pasar  menyangkut  pembagian,
pengelompokan, dan penyesuaian strategi terhadap
kelompok konsumen terpilih.

1.2 Mengapa Segmentasi Pasar Diperlukan?

Segmentasi muncul karena pasar modern tidak
bersifat homogen. Konsumen berbeda dari sisi
pendapatan, kebutuhan, lokasi, motivasi, hingga gaya
hidup. Tanpa segmentasi, pemasaran menjadi terlalu
umum dan boros biaya. Dengan segmentasi, pemasar
mampu:

e Menentukan target pasar potensial

e Menyusun strategi pemasaran yang tepat
sasaran

e Mengurangi pemborosan anggaran promosi

¢ Menyesuaikan produk sesuai karakter segmen

e Meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen

Segmentasi membantu perusahaan berpindah
dari pendekatan massal menjadi layanan yang lebih
personal (personalized marketing).
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2. Dasar-Dasar Segmentasi Pasar

Secara umum, terdapat empat dasar utama
segmentasi pasar yang paling sering digunakan, yaitu:

2.1 Segmentasi Geografis

Segmentasi ini membagi pasar berdasarkan lokasi
fisik konsumen.

Aspek Penjelasan

Wilayah Negara, provinsi, kota, desa

Iklim Tropis, sedang, dingin

Kepadatan Perkotaan, suburban, pedesaan

Aksesibilitas T.ran.spor.tasb infrastruktur, daerah
distribusi

Segmentasi geografis berguna karena kondisi
lingkungan mempengaruhi preferensi  konsumsi.
Misalnya:

e Produk musim dingin tidak relevan di daerah tropis
e Produk pertanian berbeda antara daerah
pegunungan dan pesisir
e Kebutuhan rumah tangga wilayah kota berbeda
dengan pedesaan
2.2 Segmentasi Demografis

Segmentasi ini didasarkan pada kondisi populasi.

Variabel Contoh
) Balita, anak, remaja, dewasa,
Usia .
lansia
Jenis kelamin Produk khusus pria/wanita
Pendidikan SMA, sarjana, profesional
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Pendapatan Middle class, upper class, low
class
Pekerjaan Buruh, guru, pengusaha, PNS

Segmentasi demografis memberikan gambaran
siapa konsumen yang mengonsumsi produk tertentu
dan seberapa besar kapasitas ekonomi mereka.

2.3 Segmentasi Psikografis

Segmentasi ini  mengelompokkan  konsumen
berdasarkan:
Gaya hidup (lifestyle)
Kepribadian (personality)
Nilai hidup (personal values)
Kelas sosial

Model psikografis yang populer adalah VALS
(Value and Lifestyle System), yang mengklasifikasikan
konsumen ke kelompok: Believers, Thinkers,
Experiencers, Achievers, Makers, dan Strivers. Model
ini menunjukkan bahwa orang membeli bukan hanya
karena fungsi produk, tetapi untuk menunjukkan
siapa diri mereka.

Contoh:
e Pecinta olahraga membeli sepatu bukan hanya
alas kaki, tetapi simbol identitas aktif.
e Penganut hidup minimalis memilih produk
sederhana dan berkelanjutan.
¢ Konsumen religius lebih memperhatikan aspek
halal, etika, dan keberkahan.
2.4 Segmentasi Perilaku (Behavioral Segmentation)

Segmentasi ini membagi konsumen berdasarkan
pola tindakan mereka terhadap produk.
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Variabel

Penjelasan

Benefit Sought

Manfaat dicari: harga murah,
kualitas premium, prestise

Occasion

Penggunaan harian, musiman,
acara khusus

Status Pengguna

Non-user / first-time / regular /
loyal customer

Tingkat kesetiaan terhadap

Loyalitas merek
Kesiapan Belum sadar - tertarik - ingin -
Membeli siap beli

Segmentasi perilaku memberikan informasi

tentang bagaimana konsumen bersikap, bukan hanya

latar belakang siapa mereka.

3. Syarat Segmentasi Pasar yang Efektif

Kotler mengajukan lima syarat agar segmentasi

efektif:

Syarat Makna

Measurable Sggmep dap.at diukur dan
diperkirakan jumlahnya
Segmen mudah dijangkau

Accessible secara distribusi dan
informasi

Substantial Segmen cukup besar untuk
menguntungkan

Differentiable Segmen ]e_las berbeda dengan
segmen lainnya

Actionable Segmer.l dapat dilayani secara
strategis
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Jika segmen tidak memenubhi syarat ini, strategi
pemasaran menjadi tidak efisien.

4. Segmentasi dalam Kerangka STP (Segmentation -
Targeting - Positioning)

Segmentasi tidak berdiri sendiri, tetapi merupakan

langkah pertama dari strategi STP:

Segmentation — membagi pasar berdasarkan variabel
tertentu

Targeting — memilih segmen yang paling potensial
Positioning — merancang pesan merek dan citra untuk
segmen yang dipilih

Contoh alur praktis:

Segmentasi — Wanita karir usia 25-40 tahun, kelas
menengah kota besar

Targeting — Produk skincare premium untuk
profesional aktif

Positioning — “Solusi perawatan modern untuk
perempuan yang produktif”

5. Segmentasi Pasar dalam Perspektif Syariah

Dalam ekonomi syariah, segmentasi pasar tetap

digunakan sebagai strategi pemasaran, tetapi dibimbing
oleh etika muamalah agar tidak melanggar prinsip
keadilan dan tidak mengeksploitasi psikologi konsumen.

Prinsip-prinsip syariah dalam segmentasi:

Tidak menipu segmen rentan demi keuntungan
Tidak menciptakan kebutuhan palsu untuk memicu
konsumerisme

Memastikan produk halal dan thayyib bagi seluruh
segmen
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e Tidak memberikan promosi manipulatif yang
merugikan pihak lemah
e Menawarkan produk sesuai kemampuan ekonomi
agar tidak mendorong utang konsumtif
Segmentasi pasar dalam syariah bukan hanya
“siapa yang bisa dijual”, tetapi siapa yang layak dibantu
melalui manfaat produk.
6. Tantangan Segmentasi Pasar di Era Digital

Perubahan teknologi membuat segmentasi pasar
semakin dinamis:

e Media sosial menciptakan mikro-segmen baru

e Marketplace memungkinkan personalisasi
penawaran

e Big data dan algoritma membaca pola belanja
konsumen

Artificial Intelligence memprediksi kebutuhan
masa depan

Karena itu, segmentasi modern harus adaptif dan
berbasis data (data-driven segmentation).

6.2 Targeting & Positioning pada Pasar Sasaran

Targeting dan positioning merupakan dua komponen
strategis dalam proses pemasaran setelah segmentasi pasar
dilakukan. Keduanya menjadi langkah lanjutan yang
menjembatani  pemahaman terhadap pasar dan
penerapannya dalam keputusan pemasaran yang konkret.
Targeting berkaitan dengan keputusan memilih segmen
pasar yang paling tepat untuk dilayani, sementara
positioning berhubungan dengan bagaimana perusahaan
ingin dipersepsikan oleh konsumen dalam benak mereka.

Dalam pemasaran modern, keberhasilan bisnis tidak
hanya ditentukan oleh kemampuan menciptakan produk,
tetapi juga kemampuan memilih pasar sasaran secara tepat
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dan membangun persepsi merek yang unggul di dalamnya.
Targeting dan positioning bekerja saling menguatkan untuk
menciptakan strategi pemasaran yang selaras dengan
karakter konsumen yang dituju.
1. Konsep Targeting dalam Pemasaran
1.1 Definisi Targeting
Menurut Kotler & Armstrong, market targeting
adalah proses mengevaluasi setiap segmen pasar dan
memilih satu atau lebih segmen untuk dimasuki.
Schiffman & Kanuk menambahkan bahwa targeting
merupakan penentuan kelompok konsumen prioritas
berdasarkan potensi keuntungan dan kesesuaian produk.
Dengan demikian, targeting adalah keputusan
strategis yang menentukan:

e Siapa yang akan menjadi pelanggan utama?

e Segmen mana yang paling menguntungkan?

e Segmen mana yang paling mungkin merespon
produk dan promosi?

Keputusan targeting menentukan arah semua
aktivitas pemasaran berikutnya, termasuk desain
produk, harga, distribusi, komunikasi, pelayanan, dan
identitas merek.

2. Proses Targeting dalam Kerangka STP
Targeting menempati posisi tengah dalam
kerangka STP (Segmentation, Targeting, Positioning):
e Segmentation: Mengelompokkan pasar
o Targeting: Memilih segmen untuk dilayani
e Positioning: Menanamkan persepsi dalam benak
konsumen
Tanpa targeting yang tepat, positioning akan salah
sasaran.
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3. Kriteria Pemilihan Pasar Sasaran

Keputusan targeting harus berdasarkan evaluasi
segmen melalui lima kriteria:

Kriteria Pertanyaan Penilaian

Substantial Apakah segmen cukup besar dan
potensial untuk menguntungkan?

Accessible Apakah segmen mudah dijangkau

secara distribusi & media?

Differentiabl | Apakah segmen memiliki karakter
e berbeda dengan segmen lain?

Apakah perusahaan mampu melayani

Actionable segmen dengan efektif?

Jika satu saja kriteria tidak terpenuhi, segmen
tersebut belum layak dijadikan target utama.
4. Strategi Penentuan Target Pasar
Terdapat beberapa strategi targeting yang umum
digunakan dalam pemasaran:
4.1 Undifferentiated Marketing (Pemasaran Massal)
Perusahaan melayani seluruh pasar dengan
satu pendekatan yang seragam. Fokusnya pada
kebutuhan dasar yang sama. Biasanya dilakukan
untuk produk kebutuhan umum, seperti garam, gula,
detergen standar, air minum.

Kelebihan:
¢ Hemat biaya promosi
e Distribusi luas dan efisien
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e Kekurangan:

e Kurang relevan untuk pasar yang semakin
beragam

e Tidak  efektif = menghadapi  persaingan
diferensiasi

4.2 Differentiated Marketing (Pemasaran Tersegmentasi)
Perusahaan menetapkan beberapa segmen dan
mengembangkan strategi berbeda untuk tiap
segmen. Contoh: brand shampoo dengan varian
untuk rambut kering, berminyak, rontok, dan
berketombe.
Kelebihan:

e Relevansi tinggi bagi konsumen
e Potensi loyalitas pasar lebih besar
Kekurangan:
e Membutuhkan biaya tinggi untuk desain produk,
iklan, dan distribusi
4.3 Concentrated Marketing (Pemasaran Terkonsentrasi)
Perusahaan fokus pada satu segmen pasar saja.
Pendekatan ini umum untuk UKM atau perusahaan

kecil yang ingin fokus pada ceruk pasar (niche
market).

Kelebihan:
e Fokus strategi lebih tajam
e Mengurangi kompetisi langsung dengan
perusahaan besar
4.4 Micromarketing & Personalized Marketing

Pendekatan targeting paling modern, yakni
menyesuaikan penawaran pada individu atau
komunitas sangat spesifik. Era digital memungkinkan
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personalisasi berbasis data melalui algoritma, e-
commerce, dan media sosial.

Contoh:

e Rekomendasi produk marketplace
e Iklan personal berdasarkan riwayat pencarian
dan minat online

5. Konsep Positioning dalam Pemasaran
5.1 Definisi Positioning
Menurut Kotler, positioning adalah upaya membangun

citra dan keunggulan kompetitif di benak konsumen
sehingga produk memiliki posisi jelas dan unik dibanding
pesaing. Ries & Trout menyatakan bahwa positioning bukan
apa yang dilakukan pada produk, tetapi apa yang dilakukan

pada pikiran konsumen.

e Dengan demikian, positioning adalah tentang:
e Menciptakan identitas

e Mengelola persepsi

e Menentukan alasan konsumen memilih produk

Positioning dinilai berhasil jika konsumen mampu

menjelaskan “Mengapa produk ini lebih layak dipilih?”

6. Strategi Positioning Umum dalam Dunia Bisnis

Ada beberapa strategi positioning yang sering digunakan:

Strategi Fokus Nilai
Positioning Menonjolkan ~ manfaat  utama
berdasarkan
produk

manfaat
Positioning Murah-terjangkau atau premium-
berdasarkan harga

: berkelas
& kualitas
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Positioning

Fitur khusus yang membedakan

berdasarkan dari pesain

atribut produk p 8

berdacarian | Produk diposisikan untulk situas
tertentu

penggunaan

Positioning Ditujukan bagi segmen spesifik

berbasis konsumen | (€&  ibu - rumah - tangga,
profesional)

Positioning
berbasis nilai
gaya hidup

&

Identitas, prestise, dan ekspresi diri

Perusahaan harus konsisten dengan positioning yang

dipilih agar tidak terjadi kebingungan pasar.

7. Peran Perilaku Konsumen dalam Positioning

Perilaku

positioning dibangun.
psikologi, motivasi, dan gaya hidup konsumen menentukan

konsumen

memengaruhi
Identitas, persepsi,

bentuk komunikasi pemasaran yang harus disampaikan.

Positioning efektif ketika pesan yang dibuat sesuai

dengan pola pikir konsumen:

e Jika konsumennya logis — tekankan manfaat & efisiensi

e Jika konsumennya emosional = tekankan identitas &
kebanggaan

e Jika konsumennya digital = gunakan strategi visual dan
data analitik

Pesan yang tepat akan meningkatkan daya serap

informasi dan mendorong keputusan pembelian.

8. Hubungan Targeting dan Positioning
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Targeting dan positioning tidak dapat dipisahkan.
Keduanya berinteraksi membentuk strategi pemasaran
yang utuh.

Targeting menentukan siapa yang dilayani, sedangkan
Positioning menentukan bagaimana ingin dilihat oleh yang
dilayani.

Kombinasi tepat menghasilkan strategi yang kuat dan
berkelanjutan.

9. Positioning dalam Perspektif Syariah
Dalam sistem pemasaran syariah, positioning tidak
boleh dibangun atas dasar manipulasi psikologis atau
eksploitasi kebutuhan emosional. Positioning harus
mencerminkan kejujuran, keberkahan, dan transparansi.
Prinsip syariah dalam positioning:
¢ Informasi produk tidak dilebih-lebihkan
e Tidak menciptakan kebutuhan palsu
Tidak memicu perilaku konsumtif berlebihan
Menegaskan nilai halal dan thayyib produk
Mengedepankan nilai maslahat dan keberkahan

Positioning syariah mendorong bisnis menciptakan
produk yang memberikan manfaat nyata dan menghindari
klaim manipulatif.

10. Contoh Format Positioning Statement

“Untuk [segmen sasaran]|, merek ini menawarkan
[manfaat utama] melalui [keunggulan produk] sehingga
memberikan [nilai yang dirasakan konsumen], dibanding
kompetitor yang hanya menawarkan [perbandingan].”
Contoh:

“Untuk mahasiswa aktif, brand laptop ini memberikan
performa cepat dan baterai tahan lama sebagai solusi
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6.3

belajar mobile, berbeda dengan laptop standar yang mudah
panas dan boros daya.”

Analisis Pasar dan Pemetaan Konsumen

Analisis pasar dan pemetaan konsumen merupakan
dua komponen fundamental dalam penyusunan strategi
pemasaran. Keduanya membantu perusahaan memahami
kondisi pasar, karakter konsumen, dinamika kompetisi,
serta peluang dan ancaman yang muncul dalam lingkungan
bisnis. Dalam konteks perilaku konsumen, analisis pasar
tidak hanya berfokus pada data kuantitatif, tetapi juga
menggali bagaimana konsumen berpikir, berperilaku,
memutuskan, serta berinteraksi dengan produk dan merek.

Analisis pasar menjadi dasar bagi perusahaan untuk
menilai apakah sebuah produk layak dipasarkan, segmen
mana yang paling potensial, serta strategi apa yang
diperlukan agar produk dapat diterima. Sementara itu,
pemetaan konsumen bertujuan menggambarkan posisi
konsumen dalam struktur pasar, peta preferensi, dan
tingkat daya tarik segmen tertentu.

Dengan landasan tersebut, bab ini memberikan
penjelasan teoretis sekaligus kerangka analitis yang dapat
diterapkan dalam penyusunan strategi pemasaran berbasis
perilaku konsumen.

1. Konsep Analisis Pasar dalam Teori Pemasaran

1.1 Definisi Analisis Pasar

Menurut Kotler & Keller, analisis pasar adalah proses
sistematis untuk mengidentifikasi ukuran pasar,
pertumbuhan, segmentasi, tren perilaku, dan kondisi
kompetitif yang relevan dengan produk atau jasa.
Sedangkan Armstrong menambahkan bahwa analisis pasar
merupakan upaya memperoleh pemahaman mendalam
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tentang kebutuhan konsumen serta faktor yang
memengaruhi permintaan.

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa
analisis pasar melibatkan:
Identifikasi peluang (opportunities)
Pengendalian risiko (risks)
Penilaian permintaan (demand assessment)
Pemahaman psikologi pembeli (consumer insight)

Analisis pasar menghubungkan kondisi pasar dengan
kapasitas perusahaan melalui data dan interpretasi
strategis.

2. Unsur-Unsur Analisis Pasar
Analisis pasar melibatkan empat aspek utama:
a. Analisis Ukuran dan Potensi Pasar

Meliputi ukuran pasar saat ini, tingkat pertumbuhan,
dan proyeksi jangka panjang. Ini menentukan kelayakan
pasar dari sisi ekonomi.

b. Analisis Tren dan Pola Konsumsi

Mengidentifikasi perubahan selera konsumen, tren
gaya hidup, teknologi, dan faktor sosial yang memengaruhi
pembelian.

c. Analisis Kompetitif

Menilai kekuatan pesaing, diferensiasi produk, dan
kemampuan perusahaan membangun posisi kompetitif di
pasar.

d. Analisis Risiko Pasar

Mengevaluasi hambatan masuk, regulasi, persaingan,
dan kemungkinan kegagalan produk.

Keempat unsur ini membentuk kerangka kerja yang
dapat digunakan untuk memvalidasi strategi pemasaran.
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3. Pendekatan Analisis Pasar

Analisis pasar dapat dilakukan melalui tiga
pendekatan teori:

3.1 Pendekatan Makro (Macro Market Analysis)

Menganalisis faktor yang memengaruhi pasar secara
luas menggunakan kerangka PESTEL:

Political (kebijakan)
Economic (ekonomi)

Social (sosial budaya)
Technological (teknologi)
Environmental (lingkungan)
e Legal (hukum)

Pendekatan ini memberikan gambaran kondisi pasar
secara makro sehingga membantu menentukan peluang dan
ancaman.

3.2 Pendekatan Mikro (Micro Market Analysis)

Berfokus pada perilaku konsumen, pelanggan,
pesaing, dan perantara distribusi. Pendekatan ini bertujuan
melihat bagaimana pasar bergerak dan bagaimana
konsumen mengambil keputusan.

3.3 Pendekatan Nilai Konsumen (Consumer Value Analysis)

Menilai persepsi manfaat yang diharapkan konsumen
dibandingkan harga dan kualitas yang ditawarkan.
Konsumen tidak sekadar membeli produk, tetapi membeli
manfaat (value).

4., Pemetaan Konsumen

Pemetaan konsumen adalah proses mengidentifikasi
dan menggambarkan posisi konsumen berdasarkan
karakteristik, perilaku, persepsi, kebutuhan, serta
preferensi terhadap produk. Pemetaan ini menjadi dasar
untuk menetapkan strategi targeting dan positioning.
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4.1 Tujuan Pemetaan Konsumen

e Mengetahui pola kebutuhan konsumen
Mendeteksi celah peluang di pasar (market gap)
Mengidentifikasi segmen paling menguntungkan
Menentukan keunggulan kompetitif produk

e Menyusun strategi komunikasi pemasaran

4.2 Dasar Pemetaan Konsumen

Pemetaan konsumen dapat dilakukan dengan empat
dasar utama:

Dasar Fokus Analisis

Geografis Distribusi wilayah dan karakter lokasi

Demografis Struktur_ penduduk dan Kkapasitas
ekonomi

Psikografis Nilai hidup, identitas, gaya hidup

Perilaku Pola pembelian, loyalitas, manfaat

yang dicari

Dasar-dasar ini memastikan peta konsumen lebih
akurat dan responsif terhadap dinamika pasar.

5. Model dan Alat Pemetaan Konsumen
5.1 Customer Mapping

Menggambarkan karakter dan preferensi konsumen
melalui peta segmen.

5.2 Perceptual Mapping

Mengidentifikasi persepsi konsumen terhadap merek
melalui peta dua sumbu, misalnya:
e Harga: rendah - tinggi
e Kualitas: standar - premium

Peta ini membantu perusahaan melihat posisi
kompetitif dan peluang reposisi merek.

5.3 Consumer Journey Mapping
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Menggambarkan perjalanan konsumen dari tahap
sadar kebutuhan hingga evaluasi setelah membeli. Model
yang banyak digunakan adalah:

e Awareness

e Interest

e (Consideration
e Purchase

e Post-Purchase
e Loyalty

Model ini menunjukkan titik-titik kritis yang harus
diperkuat sebagai bentuk optimalisasi pemasaran.
6. Analisis Pasar dan Pemetaan Konsumen dalam Perspektif
Syariah
Dalam pemasaran syariah, analisis pasar tidak boleh
mengarah pada praktik manipulatif atau eksploitasi emosi
konsumen. Tujuan pemasaran tidak hanya memperoleh
keuntungan, tetapi juga mendatangkan keberkahan dengan
menciptakan nilai yang halal, jujur, dan bermanfaat.
Prinsip dasar analisis pasar syariah:

e Tidak menciptakan kebutuhan palsu (artificial demand)

e Tidak menyesatkan konsumen melalui iklan
manipulatif

e Tidak menawarkan produk yang merusak kesehatan,
moral, dan lingkungan

e Menempatkan tanggung jawab sosial sebagai bagian
dari strategi

Prinsip pemetaan konsumen syariah:

e Menghindari targeting kelompok rentan untuk tujuan
keuntungan sepihak

e Mengutamakan transparansi dan keterbukaan
informasi
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e Memastikan produk bebas gharar, maisir, dan riba
e Berkomitmen pada nilai halal-thayyib

6.4 Contoh Aplikasi Segmentasi pada Produk Syariah

Segmentasi pasar merupakan fondasi utama dalam
strategi pemasaran modern. Dalam konteks ekonomi
syariah, segmentasi tidak hanya berfokus pada pembagian
pasar berdasarkan karakter konsumen, tetapi juga
mempertimbangkan prinsip halal-thayyib, etika muamalah,
serta nilai keberkahan dalam pemasaran. Produk syariah
memiliki karakter khusus, karena bukan sekadar memenubhi
kebutuhan fungsional konsumen, tetapi juga memenuhi
kebutuhan spiritual, moral, dan identitas religius.

Produk syariah berkembang pesat dalam beberapa
sektor: keuangan (bank syariah, pegadaian syariah, fintech
syariah), makanan dan minuman halal, fashion muslim,
asuransi syariah, pariwisata halal, pendidikan Islam, hingga
properti syariah. Setiap sektor membutuhkan pendekatan
segmentasi yang sesuai dengan struktur pasar dan perilaku
konsumennya.

Bab ini membahas bagaimana segmentasi diterapkan
pada produk-produk syariah secara nyata, disertai teori,
kerangka kerja, serta pola segmentasi yang relevan bagi
industri halal global.

1. Teori Segmentasi sebagai Dasar Strategi Produk Syariah

Dalam teori pemasaran, segmentasi pasar dibagi
menjadi empat dasar utama:

Dasar Segmentasi Fokus

Lokasi, kultur lokal, iklim,
akses pasar

Geografis

Usia, pendapatan,

Demografis pekerjaan, pendidikan
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Psikografis N.llal hidup, keyakinan, gaya
hidup
Manfaat yang dicari, tingkat
Perilaku loyalitas, preferensi
penggunaan

Pada produk syariah, keempat dasar tersebut
digunakan, tetapi dilengkapi dengan nilai religius sebagai
dimensi tambahan. Konsumen tidak hanya berperilaku
rasional, melainkan juga dipengaruhi tanggung jawab
spiritual dan keyakinan agama.

2. Segmentasi Berbasis Syariah: Dimensi Nilai Tambahan

Produk syariah menggunakan satu dimensi
segmentasi tambahan yang tidak dimiliki produk
konvensional, yaitu religio-value segmentation, yakni
pembagian pasar berdasarkan sensitivitas religius
konsumen.

Tingkatan

Karakteristik
Konsumen

Prioritas utama pada kehalalan
dan berkah

Memilih  produk halal jika
tersedia, menghindari riba

Spiritual Conscious

Ethical Sensitive

Menggunakan produk syariah

Convenience Driven | .. .
jika mudah diakses dan nyaman

Tidak mempermasalahkan halal-

Neutral User o ) .
haram, nilai fungsional dominan

Dimensi ini menunjukkan bahwa tidak semua
konsumen produk syariah adalah muslim taat; beberapa
hanya membutuhkan rasa aman, kenyamanan, atau label
halal sebagai jaminan mutu.
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3. Contoh Aplikasi Segmentasi pada Berbagai Produk

Syariah

3.1. Segmentasi pada Bank dan Pembiayaan Syariah

Produk

keuangan

syariah

mensasar pasar

berdasarkan kebutuhan finansial dan sensitivitas etika.

Seemen Karakter Produk yang
g Kebutuhan Sesuai
.. | Murabahah
UMKM mikro Modal usaha kecil, mikro, ijarah
sederhana .
alat produksi
Tabungan
. payroll
. Gaji tetap, .
Profesional muda kebutuhan digital syarl.ah,
mobile
banking
Keluarea KPR akad
8 KPR tanpa riba, | murabahah,
menengah -
. pendidikan anak tabungan
muslim 9.
pendidikan
. Kualitas spiritual, Rekening
Komunitas wakaf,
.. keberkahan ,
religius transaksi tabarru’,
zakat-digital
Strategi segmentasi bank syariah menekankan

edukasi spiritual sekaligus kenyamanan layanan modern.
3.2. Segmentasi pada Produk Halal F&B

Produk makanan halal

tidak

hanya menarget

konsumen muslim, tetapi juga konsumen non-muslim yang
peduli kesehatan dan keamanan pangan.

Segmentasi

Contoh Strategi
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Keluarga muslim

Makanan
ramah anak

halal-thayyib,

Produk organik halal, minim

Healthy lifestyle pengawet
Pekerja urban Frozen food, siap saji,
layanan delivery
Siswa dan mahasiswa Harga terjangkau, —porsi
efisien
Kesadaran halal memperluas pasar, bukan

mempersempitnya. Konsumen non-muslim memilih halal
karena jaminan higienis dan kualitas.

3.3. Segmentasi pada Modest Fashion / Busana Muslim

Fashion muslim menjadi salah satu sektor syariah
paling berkembang, bahkan secara global melalui modest

wear movement.

Brand syariah sukses bila mampu menyatukan
identitas, keindahan, dan nilai spiritual.

3.4. Segmentasi pada Asuransi Syariah (Takaful)

Segmen Karakter Produk yang
Konsumen Relevan
Remaja Identitas, tren, | Scarf, hoodie syar’,
hijabers warna pastel street style modest
Wanita Fungsi & | Gamis harian, rok
dewasa kenyamanan plisket, tunik kerja
Profesional . ) Blazer syariah, busana
. Citra profesional
muslimah kantor modern
Seragam Baju lebaran, busana
Keluarga .
. keluarga, momen | seragam, children
muslim
keagamaan modest
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Sektor takaful membagi pasar berdasarkan kebutuhan
perlindungan hidup, risiko ekonomi, dan literasi keuangan.

Produk Syariah yang

Target Pasar .
8 Sesuai

asuransi kesehatan takaful

Pekerja muda .
mikro

perlindungan aset usaha,

Pedagang dan UMKM ijjarah-asuransi

pendidikan anak &

Keluarga menengah kesehatan syariah

proteksi akhir hayat bebas

Lansia & pensiunan riba & gharar

Segmentasi takaful berperan sebagai solusi kebutuhan
sosial, bukan sekadar pencarian profit.
3.5. Segmentasi pada Pariwisata Halal

Segmen dalam pariwisata halal didasarkan pada

kebutuhan fasilitas ibadah, makanan halal, dan lingkungan
ramah muslim.

Segmen Wisatawan Kebutuhan Utama
Keluarea hotel halal, musholla,
5 kuliner halal
keamanan, privasi,
Muslimah traveler akomodasi ramah
perempuan

Pelajar dan mahasiswa biaya terjangkau, wisata

edukasi

sertifikasi halal
Muslim global internasional, praktik ramah

ibadah
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Segmentasi ini memperluas pasar dengan tetap
menjaga nilai kesopanan, keamanan, serta kenyamanan
spiritual.

4. Model Segmentasi Syariah Terapan

Penerapan segmentasi syariah dapat menggunakan
kerangka HSB Model (Halal-Spiritual-Benefit):

Tahap Pertanyaan Analisis
Apakah kebutuhan
Halal konsumen terkait kehalalan
produk?
Apakah nilai agama dan
Spiritual identitas mempengaruhi
pembelian?

Manfaat apa yang paling
Benefit dicari: harga, kualitas,
prestise, keberkahan?

Model ini memastikan strategi yang diterapkan tidak
hanya efektif secara ekonomi, tetapi juga sah secara etika
dan maslahat sosial.

5. Tantangan Segmentasi Produk Syariah

Walaupun potensinya besar, segmentasi produk
syariah menghadapi beberapa tantangan:
e Rendahnya literasi keuangan syariah di sebagian
masyarakat
e Anggapan bahwa produk syariah lebih mahal
e Kurangnya edukasi tentang akad, manfaat, dan
struktur risiko
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6.5

e Label halal belum sepenuhnya dipahami secara
komprehensif
e Persaingan dengan produk konvensional yang lebih
agresif
Untuk mengatasi ini dibutuhkan integrasi strategi:
edukasi publik, pelayanan digital, simplifikasi akad, dan
komunikasi yang jujur serta tidak manipulatif.
6. Segmentasi Produk Syariah dalam Dimensi Etika

Segmentasi pasar syariah harus tetap tunduk pada
prinsip moral Islam:

Tidak menipu atau menciptakan kebutuhan palsu
Tidak menarget konsumen rentan untuk eksploitasi
Tidak membangun iklan berbasis ketakutan spiritual
Tidak memperjualbelikan syiar agama sebagai gimmick
Mengutamakan maslahat di atas keuntungan sepihak

Produk syariah bukan sekadar produk berlabel halal,
tetapi produk yang memenuhi prinsip keberkahan dalam
proses dan hasil.

Latihan Studi Kasus

Untuk memahami konsep segmentasi, targeting, dan
analisis konsumen (STP) secara mendalam, latihan studi
kasus menjadi metode efektif. Studi kasus ini tidak hanya
membantu memahami teori, tetapi juga melatih
kemampuan analisis, pengambilan keputusan, dan strategi
pemasaran berbasis konsumen. Berikut adalah contoh studi
kasus yang komprehensif dan analisis langkah demi
langkah.

1. Latar Belakang Kasus

Sebuah perusahaan minuman kopi bernama CoffeMo
berencana meluncurkan produk kopi siap minum (ready-to-
drink coffee) di kota besar dengan populasi remaja dan
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pekerja muda yang tinggi. Produk ini ditujukan untuk
konsumen yang menginginkan minuman kopi berkualitas,
praktis, dan dapat dikonsumsi dalam mobilitas tinggi.

Perusahaan ingin memastikan strategi pemasaran
tepat sasaran sehingga produk dapat diterima oleh
konsumen dengan cepat dan mendukung pertumbuhan
penjualan yang signifikan. Oleh karena itu, perusahaan
memutuskan untuk melakukan analisis segmentasi pasar,
menentukan target pasar yang potensial, dan melakukan
analisis perilaku konsumen sebelum memformulasikan
strategi pemasaran.

2. Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar adalah langkah pertama yang
krusial. Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi kelompok
konsumen yang memiliki karakteristik serupa sehingga
strategi pemasaran bisa disesuaikan. Berdasarkan teori
Kotler dan Keller (2016), segmentasi yang efektif harus
memenuhi lima kriteria: terukur, dapat dijangkau, besar dan
potensial, dapat dibedakan, serta dapat dijalankan.

Dalam kasus CoffeMo, segmentasi dilakukan

berdasarkan empat dimensi:

Demografis

e Usia: 18-35 tahun, mencakup mahasiswa dan pekerja
muda.

e Pendapatan: Menengah ke atas, memiliki daya beli
untuk produk premium namun terjangkau.

e Pekerjaan: Mahasiswa, karyawan kantor, dan
profesional muda yang sibuk.

Geografis

e Lokasi: Kota besar dengan konsentrasi kampus,
perkantoran, dan area urban yang ramai.
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e Jklim & Infrastruktur: Kota yang memiliki akses
minimarket dan platform delivery online.

Psikografis
e Gaya Hidup: Aktif, produktif, mengikuti tren terbaru,
peduli pada kualitas hidup, dan aktif di media sosial.

e Kepribadian: Dinamis, terbuka pada inovasi, dan senang
mencoba hal baru.

Perilaku (Behavioral)

e Frekuensi Konsumsi: Sering membeli kopi siap minum
atau kopi takeaway.

e Loyalitas Merek: Konsumen loyal terhadap merek yang
sudah dikenal, tetapi bersedia mencoba inovasi rasa
baru dari merek yang terpercaya.

e Manfaat yang Dicari: Kemudahan, rasa enak, kualitas
premium, kemasan praktis.

Segmentasi ini membantu perusahaan memahami
bahwa meskipun pasar kopi sangat luas, hanya sebagian
konsumen yang sesuai dengan karakteristik produk
CoffeMo.

3. Targeting Pasar

Setelah segmentasi dilakukan, langkah berikutnya
adalah memilih segmen yang paling strategis untuk
dijadikan target pasar. Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel
(2018), strategi targeting bisa berupa mass marketing,
differentiated marketing, concentrated marketing, atau
micromarketing.

Berdasarkan analisis segmen CoffeMo:

Perusahaan memilih strategi concentrated marketing
(niche marketing) untuk fokus pada mahasiswa dan pekerja
muda yang aktif, produktif, dan menyukai kopi siap minum.
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Alasan: Segmen ini memiliki potensi pertumbuhan tinggi,
memiliki kebutuhan khusus terhadap produk praktis, dan
konsumen cenderung menjadi loyal jika produk memenuhi
ekspektasi mereka.

Keuntungan strategi ini adalah alokasi sumber daya
lebih efisien, fokus pada komunikasi pemasaran yang
relevan, dan kemampuan membangun loyalitas merek lebih
cepat.

Selain itu, perusahaan menilai bahwa segmen ini
cukup accessible melalui kanal distribusi modern, seperti
minimarket, e-commerce, dan media sosial, sehingga
memudahkan eksekusi strategi promosi.

4. Analisis Konsumen

Analisis konsumen menjadi tahap penting untuk
memahami perilaku, preferensi, dan motivasi pembelian.
Menurut Solomon et al. (2019), perilaku konsumen
dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, budaya, dan
pribadi. Dalam kasus CoffeMo, analisis konsumen dilakukan
melalui beberapa pendekatan:

Motivasi Konsumen

Konsumen di segmen target mencari kemudahan dan
kualitas. Mereka ingin minuman kopi siap minum tanpa
harus menghabiskan waktu membuat sendiri, namun tetap
menikmati rasa kopi premium. Motivasi ini mendorong
perusahaan untuk menekankan praktis, berkualitas, dan
inovatif dalam produk dan promosi.

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
Konsumen melewati lima tahap: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pasca-pembelian. CoffeMo dapat
mempengaruhi keputusan konsumen dengan:
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Informasi: Menggunakan media sosial, influencer, dan
kampanye digital.

Evaluasi Alternatif: Menawarkan keunggulan rasa dan
kemasan praktis dibanding kompetitor.

Keputusan Pembelian: Memberikan promo atau
diskon pengenalan.

Pasca-Pembelian: Menggunakan feedback dan loyalty
program untuk meningkatkan retensi.

Preferensi dan Loyalitas
Analisis menunjukkan bahwa konsumen di segmen ini
sensitif terhadap kualitas dan rasa. Mereka cenderung setia
pada merek yang memenuhi ekspektasi dan bersedia
mencoba inovasi baru jika merek tersebut sudah
terpercaya. Strategi ini mendorong CoffeMo untuk
memperkenalkan varian rasa unik yang tetap
mempertahankan kualitas dasar produk.

Perilaku Pembelian Online dan Offline
Mahasiswa dan pekerja muda memiliki mobilitas tinggi,
sehingga membeli kopi melalui minimarket, vending
machine, dan e-commerce menjadi preferensi utama. Oleh
karena itu, strategi distribusi harus multikanal dan mudah
diakses.

5. Formulasi Strategi Pemasaran

Berdasarkan segmentasi, targeting, dan analisis
konsumen, CoffeMo merancang strategi pemasaran sebagai
berikut:

Produk

Varian kopi siap minum dengan rasa inovatif seperti
latte vanila, kopi mocca, dan espresso classic.

Kemasan praktis, botol ringan dan dapat dibawa,
dengan desain modern dan menarik bagi generasi muda.
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Harga

Kompetitif dan terjangkau untuk mahasiswa dan
pekerja muda.

Menawarkan paket promo atau diskon pengenalan
untuk mendorong trial.

Promosi

Menggunakan media sosial (Instagram, TikTok) dan
influencer yang relevan dengan segmen target.

Mengadakan kampanye digital interaktif, misalnya
kuis online atau giveaway.

Program loyalitas untuk pembelian berulang, seperti
poin reward.

Distribusi

Minimarket di lokasi strategis dekat kampus dan
kantor.

Platform e-commerce untuk pembelian online dengan
opsi delivery cepat.

Vending machine di area kampus dan coworking
space.

6. Evaluasi dan Implikasi

Melalui studi kasus ini, beberapa implikasi penting
dapat ditarik:

Efektivitas STP
Segmentasi yang tepat membantu memahami kebutuhan
spesifik konsumen. Targeting yang selektif memungkinkan
perusahaan memfokuskan sumber daya. Analisis konsumen
memberikan informasi detail untuk menyesuaikan produk,
harga, promosi, dan distribusi.

Keputusan Berbasis Data
Setiap langkah keputusan diambil berdasarkan analisis data
konsumen, bukan asumsi semata. Hal ini meningkatkan
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kemungkinan produk diterima dengan baik dan
meningkatkan efisiensi biaya pemasaran.

Adaptasi Dinamis
Studi kasus menekankan pentingnya perusahaan
menyesuaikan strategi berdasarkan perubahan perilaku
konsumen, tren, dan persaingan. Misalnya, preferensi
konsumen terhadap varian rasa atau kanal pembelian dapat
berubah dengan cepat, sehingga monitoring berkelanjutan
menjadi penting.

Pengembangan Loyalitas
Pemahaman perilaku konsumen memungkinkan
perusahaan membangun loyalitas melalui pengalaman
konsumen yang konsisten, inovasi produk, dan interaksi
yang relevan di media sosial atau program loyalitas.

7. Kesimpulan

Latihan studi kasus ini menunjukkan bagaimana
segmentasi, targeting, dan analisis konsumen dapat
diintegrasikan untuk menciptakan strategi pemasaran yang
efektif. Segmentasi membantu perusahaan memahami
karakteristik konsumen, targeting menentukan segmen
mana yang menjadi fokus utama, dan analisis perilaku
konsumen memberikan wawasan untuk menyesuaikan
produk dan strategi pemasaran.

Pendekatan ini memastikan perusahaan mampu
memenuhi kebutuhan konsumen dengan tepat, membangun
loyalitas, dan memperoleh keunggulan kompetitif di pasar
yang semakin dinamis. Latihan seperti ini sangat penting
bagi mahasiswa dan praktisi pemasaran karena
menggabungkan  teori dengan  aplikasi  praktis,
meningkatkan kemampuan analisis, dan mempersiapkan
mereka menghadapi tantangan dunia bisnis nyata

186



187



BAB 7
Riset dan Pengukuran Perilaku Konsumen

7.1 Pendekatan Kuantitatif dan Kualitatif

Dalam kajian pemasaran dan analisis perilaku
konsumen, pendekatan metodologis merupakan fondasi
utama untuk memahami bagaimana konsumen berpikir,
memutuskan, dan bertindak dalam proses konsumsi.
Penelitian pemasaran dan konsumen tidak dapat dijalankan
tanpa strategi penelitian yang jelas, karena metode menjadi
alat untuk mengumpulkan, mengolah, menganalisis, serta
menarik kesimpulan dari fenomena yang diteliti. Dua
pendekatan utama yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif dan pendekatan kualitatif.

Pendekatan kuantitatif berfokus pada pengukuran
numerik dan analisis statistik, sedangkan pendekatan
kualitatif berfokus pada makna, konstruk sosial, interpretasi
pengalaman, dan konteks kehidupan konsumen. Keduanya
memiliki landasan teori, tujuan penelitian, dan kontribusi
akademik yang berbeda, namun saling melengkapi dalam
menghasilkan pemahaman komprehensif —mengenai
perilaku konsumen.

1. Landasan Filosofis Pendekatan Kuantitatif dan Kualitatif
1.1 Paradigma Kuantitatif

Pendekatan kuantitatif berada dalam payung
positivisme, yaitu aliran yang meyakini bahwa realitas
bersifat objektif, dapat diukur, dan dapat dijelaskan melalui
hukum sebab-akibat. Dalam paradigma ini, perilaku
konsumen dilihat sebagai fenomena yang memiliki pola
tetap dan dapat diprediksi.

e Karakter epistemologi positivisme:

188



e Pengetahuan diperoleh melalui observasi dan

statistik.

e Realitas dianggap stabil dan dapat dirumuskan dalam
variabel.

e Hubungan antarvariabel dapat diuji melalui instrumen
terstandar.

e Peneliti bersikap independen dan netral.

Paradigma ini cocok untuk menguji hipotesis,
menganalisis hubungan antarvariabel, serta mengukur
intensitas perilaku konsumen secara terukur.

1.2 Paradigma Kualitatif

Pendekatan kualitatif berada dalam payung
konstruktivisme, yang memandang realitas sebagai sesuatu
yang dibangun melalui pengalaman, persepsi, budaya, dan
bahasa. Dalam paradigma ini, perilaku konsumen tidak
dilihat sebagai angka, tetapi sebagai pengalaman bermakna.

e Karakter epistemologi konstruktivisme:

e Pengetahuan bersifat subjektif, dipengaruhi konteks.

e Realitas sosial tidak tunggal, tetapi beragam sesuai
pengalaman individu.

e Makna dihasilkan dari interaksi antara peneliti dan
partisipan.

e Subjektivitas bukan kelemahan, tetapi unsur ilmiah
yang dihargai.

Paradigma ini cocok untuk memahami motivasi,
persepsi, simbol, identitas, nilai hidup, dan pengalaman
emosional konsumen.

2. Pendekatan Kuantitatif

Pendekatan kuantitatif digunakan ketika peneliti ingin
mengukur fenomena secara sistematis, terstruktur, dan
terkontrol.

2.1 Tujuan Penelitian Kuantitatif
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e Menguji hubungan antarvariabel

e Menentukan pengaruh atau dampak suatu variabel
e Memprediksi perilaku berdasarkan data numerik
e Menggeneralisasi hasil pada populasi lebih luas

Dalam riset perilaku konsumen, pendekatan ini
banyak digunakan untuk mengukur faktor seperti:
kepuasan pelanggan, minat beli, preferensi produk, loyalitas
merek, efektivitas harga, citra merek, dan kepercayaan

konsumen.

2.2 Instrumen dan Teknik Pengumpulan Data

Pendekatan kuantitatif menggunakan instrumen

terstruktur:

Instrumen | Penjelasan

Kuesioner Instrumen standar dengan skala (Likert,
Guttman, Semantic Differential)

. Pengumpulan data berskala besar dan

Survei s
dapat dihitung

Eksperime | Mengidentifikasi sebab-akibat melalui

n variabel terkontrol

Data Statistik pasar, data penjualan, laporan

Sekunder industri

Instrumen kuantitatif bersifat formal, konsisten, dan
memungkinkan replikasi (pengujian ulang).

2.3 Teknik Analisis Data

o Statistik Deskriptif (mean, median, frekuensi)

e Uiji

Asumsi Statistik (normalitas,

multikolinearitas)
¢ Uji Korelasi dan Regresi
e Analisis SEM (Structural Equation Modeling)
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Analisis ANOVA, T-test, Chi-Square

Model prediksi perilaku seperti Theory of Reasoned
Action dan Consumer Decision Model

Melalui statistik, peneliti dapat mengetahui pola
konsumsi, kekuatan pengaruh variabel, dan tingkat
kecenderungan keputusan pembelian.

3. Pendekatan Kualitatif
Pendekatan kualitatif digunakan ketika peneliti ingin

memahami fenomena secara mendalam, bukan mengukur
tetapi menafsirkan.

3.1 Tujuan Penelitian Kualitatif

Memahami makna perilaku konsumen
berdasarkan pengalaman

Mengungkap motif, persepsi, dan konstruksi
sosial

Menyajikan narasi perilaku dalam konteks nyata
Menemukan konsep baru melalui eksplorasi
lapangan

Penelitian kualitatif relevan ketika peneliti ingin
memahami alasan emosional, budaya, dan psikologis di
balik pilihan konsumsi.

3.2 Teknik Pengumpulan Data

Wawancara Mendalam (In-depth Interview)
Diskusi Kelompok Terarah (Focus Group
Discussion)

Observasi Partisipatif

Dokumentasi dan Analisis Media

Etnografi Konsumen di Pasar Tradisional atau
Digital

Netnografi (riset perilaku konsumen di media
sosial)
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Instrumen kualitatif tidak baku, fleksibel, dan
berkembang sepanjang proses penelitian.

3.3 Teknik Analisis Data

Analisis data kualitatif dilakukan melalui:
Coding (open, axial, selective coding)
Kategorisasi tema

Narasi dan interpretasi makna

¢ Analisis fenomenologis dan hermeneutik

e Triangulasi data untuk memastikan keabsahan

Hasil analisis tidak disajikan dalam angka, melainkan
dalam deskripsi bermakna.

4. Perbandingan Sistematis

Aspek Kuantitatif Kualitatif
Paradigma | Positivisme Konstruktivisme
. Mengukur & | Memahami &
Tujuan . .
menguji menafsirkan
Data Angka, statistik Narasi,
pengalaman
. W ncara,
Instrumen | Kuesioner, skala awa Ca.l a
observasi
Analisis Matematis & | Tematik &
objektif interpretatif
. . Kedalaman
Hasil Generalisasi
makna

Perbandingan ini tidak menunjukkan superioritas
satu metode atas lainnya, tetapi perbedaan fungsi sesuai
kebutuhan penelitian.

5. Penggunaan dalam Analisis Perilaku Konsumen
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A. Penerapan Kuantitatif

Kuantitatif digunakan untuk menjawab pertanyaan:

e Seberapa besar pengaruh harga terhadap minat
beli?

e Berapa persen konsumen loyal terhadap merek
tertentu?

e Apakah citra merek memediasi hubungan kualitas
terhadap kepuasan?

Contoh riset:

“Pengaruh Promosi Digital dan Kepercayaan
Konsumen terhadap Keputusan Pembelian di
Marketplace Syariah.”

B. Penerapan Kualitatif
Kualitatif digunakan untuk menjawab pertanyaan:
e Mengapa konsumen memilih produk halal?
e Bagaimana konsumen memaknai pengalaman
belanja?
e Apa faktor emosional yang memicu loyalitas
merek?
Contoh riset:
“Makna Konsumsi Halal bagi Ibu Rumah Tangga:
Studi Fenomenologi pada Pelaku Belanja Pasar Lokal.”
6. Kolaborasi: Mixed Methods
Pendekatan ketiga adalah mixed methods,
gabungan kuantitatif dan kualitatif.
Alasan digunakan:
¢ Kuantitatif mengukur, kualitatif menjelaskan.
¢ Kuantitatif menunjukkan pola, kualitatif memberi
alasan di balik pola.
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7.2

Model integratif ini banyak digunakan pada
penelitian perilaku konsumen syariah, karena mampu
mengungkap data empiris dan nilai spiritual sekaligus.

7. Perspektif Syariah dalam Penggunaan Metode

Dalam penelitian syariah, metode bukan hanya alat
ilmiah, tetapi bagian dari amanah etika ilmiah. Prinsip
syariah mengarahkan agar:

e Data diperoleh tanpa manipulasi

e Informasi dipublikasikan secara jujur

e Tidak menciptakan hasil yang menyesatkan publik
e Penelitian membawa maslahat, bukan mudharat

e Penelitian konsumen syariah menggabungkan nalar
dan akhlak.

Teknik Wawancara, Survei, dan Observasi

Dalam penelitian, khususnya pada kajian perilaku
konsumen dan pemasaran, pengumpulan data merupakan
bagian yang sangat menentukan kualitas temuan ilmiah.
Kualitas hasil penelitian tidak hanya bergantung pada
analisis dan interpretasi, tetapi juga pada bagaimana data
tersebut diperoleh dari lapangan. Tiga teknik utama yang
paling umum digunakan adalah wawancara, survei, dan
observasi. Ketiganya memiliki peran, fungsi, dan
karakteristik masing-masing, namun saling melengkapi
untuk menghasilkan pemahaman yang komprehensif.

Wawancara bertujuan menggali makna dan
pengalaman konsumen secara mendalam. Survei digunakan
untuk mengukur fenomena secara kuantitatif dan
sistematis. Observasi memberikan gambaran faktual
mengenai perilaku nyata tanpa bergantung sepenuhnya
pada pernyataan verbal responden. Ketiganya membangun
landasan triangulasi guna meningkatkan keakuratan data
dan reliabilitas penelitian.
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1. Teknik Wawancara (Interview Method)
1.1 Pengertian dan Landasan Teoretis

Wawancara adalah teknik pengumpulan data dengan
mengajukan pertanyaan secara langsung kepada informan
untuk memperoleh keterangan mengenai pengalaman,
persepsi, motivasi, ataupun alasan di balik tindakan
tertentu. Menurut Kvale, wawancara dalam penelitian
adalah percakapan terstruktur untuk membangun makna
fenomena berdasarkan perspektif subjek atau informan.
Dalam ranah perilaku konsumen, wawancara menjadi
sarana menggali consumer insight yang tidak dapat
dijelaskan hanya melalui angka.

1.2 Tujuan Wawancara

e Mengidentifikasi motivasi pembelian

e Mengetahui proses pertimbangan konsumen

e Memahami persepsi terhadap produk, merek, atau
layanan

e Mengungkap pengalaman emosional dan konteks
sosial yang memengaruhi perilaku

Wawancara cocok diterapkan pada penelitian
eksploratif, fenomenologi, etnografi, dan grounded
theory.

1.3 Jenis Wawancara

Jenis Karakteristik
Wawancara
Pertanyaan baku, format konsisten,
Terstruktur .
cocok untuk perbandingan
Semi- Memiliki pedoman tetapi fleksibel

terstruktur | mengikuti dinamika percakapan

Tidak Percakapan bebas untuk eksplorasi
Terstruktur | makna mendalam

195



Wawancara
Mendalam | Memahami perilaku dan pengalaman
(In-depth secara personal dan detail

Interview)
FGD (Focus Diskusi kelompok untuk menangkap
Group . : . .

: . dinamika sosial dan opini bersama
Discussion)

1.4 Prosedur Pelaksanaan Wawancara
e Menentukan tujuan wawancara
e Menyusun panduan pertanyaan (interview guide)
e Menetapkan informan berdasarkan  kriteria

penelitian
e Membangun hubungan komunikasi (rapport)
e Melakukan wawancara dengan rekaman

audio/video (jika diizinkan)
e Menuliskan hasil transkripsi dan melakukan coding
data
1.5 Keunggulan dan Keterbatasan
Keunggulan:

e Menghasilkan data mendalam dan kaya makna

e Mengungkap hal-hal tersembunyi yang tidak
muncul dalam survei

e Mampu menangkap faktor emosional, psikologis,
dan konteks sosial

Keterbatasan:

e Subjektivitas informan dapat memengaruhi
jawaban

e Membutuhkan waktu panjang dan keterampilan
interpersonal
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e Rentan bias interpretasi jika peneliti kurang
terlatih

2. Teknik Survei (Survey Method)
2.1 Pengertian dan Landasan Teoretis

Survei adalah metode pengumpulan data dengan
memberikan instrumen pertanyaan kepada responden
dalam jumlah besar untuk memperoleh gambaran perilaku,
karakteristik, pendapat, atau persepsi secara kuantitatif.
Teori ini didasari paradigma positivistik yang memandang
gejala sosial dapat diukur, dihitung, dan digeneralisasi.

Menurut Neuman, survei adalah desain metodologis
yang menyusun representasi populasi melalui sampel yang
valid untuk memperoleh data terstruktur.

2.2 Tujuan Survei
e Mengukur pengaruh antarvariabel perilaku
konsumen
e Mengetahui pola preferensi dan minat beli
e Menghitung tingkat kepuasan dan loyalitas
e Menganalisis faktor keputusan pembelian: kualitas,
harga, citra merek, promosi, dan risiko
Metode survei umum pada penelitian kuantitatif
dan mixed methods.

2.3 Instrumen dan Struktur Pertanyaan
Instrumen survei menggunakan kuesioner dengan
skala pengukuran seperti:
Nominal (kategori)
Ordinal (urutan)
Interval (skala sikap)
Rasio (nilai absolut)

Skala Likert menjadi pilihan utama untuk mengukur
persepsi konsumen, misal:
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1 = sangat tidak setuju - 5 = sangat setuju
2.4 Jenis Survei

Jenis : Media

Survei

Online Google Form, SurveyMonkey,
Survey Marketplace Survey

Offline Kuesioner cetak di toko/pusat
Survey perbelanjaan

Mail Email atau lampiran dokumen

Survey

Telephone | Wawancara melalui telepon (CATI
Survey system)

Survei online berkembang pesat karena efisiensi biaya
dan jangkauan luas.

2.5 Analisis Data Survei
e Statistik deskriptif (mean, median, modus)
e Korelasi (hubungan antarvariabel)
e Regresi (pengaruh kausal)
¢ SEM (hubungan simultan antarvariabel laten)
e Ujireliabilitas dan validitas instrumen
2.6 Keunggulan dan Keterbatasan
Keunggulan:
e Efisien untuk populasi besar
e Data mudah diolah secara statistik
e Dapat dilakukan secara cepat dan terarah
Keterbatasan:
e Bergantung pada kejujuran responden
e Kurang menggali makna mendalam

e Tidak menangkap konteks emosional dan sosial
secara langsung
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3. Teknik Observasi (Observation Method)
3.1 Pengertian dan Landasan Teoretis

Observasi adalah teknik pengumpulan data melalui
pengamatan langsung terhadap aktivitas, tindakan,
interaksi, atau situasi sosial yang diteliti. Observasi
memenuhi prinsip empirisme: pengetahuan diperoleh dari
pengalaman langsung terhadap objek yang diamati.

Spradley menyatakan observasi sebagai proses
sistematis untuk memahami perilaku dalam konteks
alamiah, terutama pada penelitian etnografi, fenomenologi,
dan studi perilaku pasar.

3.2 Jenis Observasi

Jenis Observasi Penjelasan

Menggunakan desain dan indikator

Terstruktur pengamatan baku

Tidak Fleksibel = mengikuti = dinamika
terstruktur lapangan

Partisipatif Peneliti terlibat langsung dalam

aktivitas responden

. Peneliti hanya mengamati tanpa
Non-partisipatif y & p

interaksi
Observasi Dilakukan dalam kondisi pasar nyata
naturalistik p y
Observasi Dalam kondisi terkontrol untuk
laboratorium eksperimen

Observasi banyak digunakan dalam riset toko ritel,
pusat perbelanjaan, pasar tradisional, dan marketplace
digital (netnografi).

3.3 Tujuan Observasi
Menangkap perilaku nyata konsumen tanpa intervensi
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e Melihat pola interaksi konsumen dengan produk
atau layanan

e Mendeteksi bias sosial yang tidak terungkap dalam
wawancara/survei

e Mengidentifikasi proses pengambilan keputusan
secara spontan

Contoh dalam pemasaran:

e Merekam perilaku konsumen saat memilih produk di
rak toko

e Mengamati respon pembeli terhadap harga diskon

e Menilai interaksi pelanggan dengan layanan digital
banking syariah

3.4 Prosedur Observasi

e Menentukan unit analisis (orang, situasi, objek)

e Menyusun indikator aspek perilaku yang diamati

e Menentukan posisi peneliti: partisipatif/non-
partisipatif

e Melakukan pencatatan sistematis (field notes)

e Menyusun kategori dan analisis hasil observasi

3.5 Keunggulan dan Keterbatasan
Keunggulan:

e Mendapatkan data aktual dan faktual

e Tidak bergantung pada ingatan atau kejujuran
responden

e Mengeksplorasi pola perilaku spontan

Keterbatasan:

e Sulit mengungkap motif internal tanpa wawancara
lanjutan

e Memerlukan waktu panjang dan sensitivitas etika

e Risiko interpretasi bias jika tanpa pedoman

4. Integrasi Tiga Teknik dalam Penelitian Konsumen
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Ketiga teknik ini dapat dikombinasikan melalui
triangulasi untuk meningkatkan validitas:

Teknik Kekuatan Kelemahan Fungsi
Ideal
Mendalam, Tidak .. | Eksplorasi
Wawancara , representatif
emosional makna
besar
: Pengujian
Survei Representatif, | Kurang model &
terukur mendalam . .
hipotesis
T1da}< Validasi
Observasi Faktual, menjelaskan erilaku
kontekstual motif P
: nyata
internal

Integrasi memberikan pemahaman komprehensif
antara apa yang dikatakan konsumen, apa yang dipikirkan,
dan apa yang dilakukan.

5. Perspektif Syariah dalam Pengumpulan Data
Dalam penelitian berlandaskan nilai Islam, tiga
prinsip harus dijaga:
e Kejujuran (amanah) dalam mengumpulkan dan
melaporkan data

e Keadilan, tidak memanipulasi responden atau
informasi

e Menghindari eksploitasi data untuk tujuan
merugikan pihak lain

Peneliti berkewajiban menjaga etika privasi,

kerahasiaan identitas, dan tidak memaksa jawaban.
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7.3 Penyusunan Instrumen & Pengolahan Data

Penyusunan instrumen dan pengolahan data
merupakan bagian fundamental dalam proses penelitian.
Tanpa instrumen yang valid dan reliabel, penelitian tidak
hanya kehilangan kekuatan ilmiah, tetapi juga gagal
menghasilkan temuan yang dapat
dipertanggungjawabkan. Instrumen berperan sebagai alat
untuk mengumpulkan data, sementara pengolahan data
menjadi langkah transformasi data mentah menjadi
informasi bermakna.

Dalam konteks penelitian perilaku konsumen,
penyusunan instrumen harus disusun berdasarkan
variabel penelitian, indikator teoritis, dan tujuan
pengukuran. Karena itu, peneliti dituntut memahami
bagaimana instrumen dirancang, diuji, dan digunakan
sebelum data dianalisis lebih lanjut. Proses ini tidak hanya
teknis, tetapi juga konseptual, karena instrumen menjadi
jembatan antara teori dan realitas empiris.

1. Penyusunan Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah alat ukur yang digunakan
untuk mengumpulkan data sesuai variabel yang diteliti.
Dalam analisis perilaku konsumen, instrumen biasanya
berbentuk kuesioner, pedoman wawancara, atau lembar
observasi.

1.1 Landasan Teoretis Penyusunan Instrumen
Instrumen harus disusun berdasarkan:

e Variabel penelitian (misal: minat beli, kepuasan,

citra merek)

e Dimensi variabel (misal: kognitif, afektif, konatif)

¢ Indikator variabel (perilaku yang dapat diamati dan

diukur)

e Skala pengukuran (nominal, ordinal, interval, rasio)

202



Instrumen berkualitas adalah instrumen yang
dapat mengukur konsep abstrak menjadi data konkret
tanpa mengurangi makna teorinya.

1.2 Menurunkan Variabel menjadi Indikator

Langkah utama penyusunan instrumen adalah
menurunkan variabel menjadi indikator yang dapat
diukur. Contoh:

e Variabel: Citra Merek

e Dimensi: Kognitif, Afektif, Konatif

e Indikator: Kemampuan membedakan, Kkesan
emosional, keinginan merekomendasikan

e Instrumen: “Saya merasa merek ini memiliki
reputasi baik di pasar.”

Pola inilah yang menghubungkan teori dengan data
lapangan.
2.]Jenis Instrumen Penelitian

Dalam penelitian sosial dan konsumen, tiga bentuk
instrumen paling umum digunakan adalah:

2.1 Kuesioner (Questionnaire)

Kuesioner digunakan untuk penelitian kuantitatif.
Biasanya berbentuk pertanyaan tertutup dengan
pilihan jawaban jelas. Keuntungan kuesioner adalah
efisiensi dan kemudahan analisis statistik.

2.2 Pedoman Wawancara (Interview Guide)

Digunakan untuk penelitian kualitatif atau mixed
methods. Instrumen bersifat fleksibel dan berfokus
pada eksplorasi makna pengalaman konsumen.

2.3 Lembar Observasi (Observation Checklist)

Instrumen yang digunakan untuk mencatat
tindakan nyata konsumen. Instrumen ini penting untuk

203



menghindari bias jawaban dalam survei atau
wawancara.

3. Penyusunan Butir Instrumen: Prinsip Teori dan Standar
Akademik

Untuk instrumen kuantitatif, penyusunan butir
pertanyaan mengikuti prinsip:
a. Relevansi Teoretis

Pertanyaan harus sesuai dengan indikator teoretis,
bukan sekadar asumsi peneliti.

b. Kejelasan Bahasa

Pertanyaan tidak boleh ambigu atau multitafsir.
c. Keterukuran (Measurability)

Jawaban harus dapat diubah menjadi nilai numerik.
d. Kemampuan Validasi

Butir instrumen harus dapat diuji validitas dan
reliabilitasnya.

Contoh format butir instrumen:

"Saya merasa kualitas produk ini sebanding dengan
harga yang ditawarkan." (1-5 skala Likert)

Skala Likert menjadi pilihan dominan dalam
penelitian konsumen karena mampu mengukur sikap,
persepsi, dan opini secara kuantitatif.

4. Validitas dan Reliabilitas Instrumen
4.1 Validitas

Validitas menunjukkan sejauh mana instrumen
mengukur apa yang memang seharusnya diukur.

Jenis Validitas Fungsi

Menguji kesesuaian
indikator dengan teori

Validitas Isi (Content)
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Validitas Konstruk | Menguji struktur variabel
(Construct) dengan analisis faktor
Validitas Kriteria Menguji keterkgltan
o dengan variabel
(Criterion) .
pembanding

Validitas merupakan fondasi terpenting sebelum
instrumen digunakan.

4.2 Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan konsistensi alat ukur.
Reliabilitas diuji menggunakan:

e Cronbach Alpha (= 0.60 minimum)
e Composite Reliability (model SEM)
e Test-retest (pengukuran berulang)

Jika instrumen tidak reliabel, maka hasil
penelitian tidak dapat dipercaya.

5. Pengolahan Data Kuantitatif

Pengolahan data kuantitatif dilakukan setelah data
terkumpul melalui survei atau kuesioner.

5.1 Tahap Pengolahan Data Kuantitatif

e Editing: memeriksa kelengkapan jawaban
e Coding: memberikan kode angka pada jawaban
e Tabulating: memasukkan data ke tabel
komputer
e Processing: mengolah melalui software
statistik (SPSS, Amos, SmartPLS)
5.2 Analisis Statistik

Jenis statistik yang digunakan tergantung
kebutuhan penelitian:

Analisis Fungsi
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e Menggambarkan tren dan

Deskriptif karakteristik data

Inferensial Menguji hubun.gan dan
pengaruh antarvariabel

Korelasi Menilai keeratan hubungan

Regresi Menilai dampak atau pengaruh

SEM Analisis simultan untuk model
komplek

Hasil analisis kuantitatif mendukung interpretasi

sistematis berdasarkan angka.
6. Pengolahan Data Kualitatif

Berbeda dengan kuantitatif,

kualitatif melibatkan interpretasi mendalam.
6.1 Langkah Pengolahan Data Kualitatif

e Transkripsi hasil wawancara/observasi

¢ Identifikasi tema dan kategori

¢ Coding (open, axial, selective)

e Interpretasi hasil berdasarkan konsep ilmiah
e Penyusunan narasi temuan

6.2 Analisis Kualitatif
Metode umum:

¢ Analisis Tematik

e Analisis Interaktif Miles & Huberman
e Fenomenologi

e Grounded Theory

¢ Etnografi Konsumen

Analisis kualitatif tidak mencari angka, tetapi
makna sosial dan alasan di balik tindakan.
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7. Integrasi Kuantitatif & Kualitatif (Mixed Methods)

Dalam riset konsumen modern, kombinasi dua
pendekatan memberi kekuatan metodologis lebih

lengkap:
Kuantitatif Kualitatif
Mengukur pola Menjelaskan alasan

Menyajikan angka | Menyajikan makna

Generalisasi Kedalaman konteks

Mixed methods digunakan ketika fenomena butuh
dilihat dari dua sisi.

8. Perspektif Syariah dalam Penyusunan Instrumen dan
Pengolahan Data

Dalam penelitian berbasis syariah, etika peneliti
menjadi bagian dari instrumen ilmiah.

Prinsip Syariah:

Kejujuran (amanah) dalam pengambilan data
Tidak memanipulasi jawaban responden
Kerahasiaan identitas responden

Menghindari eksploitasi data untuk
kepentingan sepihak

Penelitian bukan hanya aktivitas akademik, tetapi
ibadah melalui ilmu.

7.4 Proyek Mini Riset Mahasiswa

Proyek mini riset mahasiswa merupakan bentuk
kegiatan penelitian berskala kecil yang dirancang untuk
memberikan pengalaman langsung dalam menerapkan
metode ilmiah. Dalam konteks pembelajaran analisis
perilaku konsumen, mini riset berfungsi sebagai sarana
untuk memahami proses penelitian secara komprehensif
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mulai dari penyusunan masalah, pengumpulan data,
analisis, hingga pelaporan hasil. Riset mini bukan sekadar
tugas akademik, tetapi jembatan pembelajaran antara teori
di kelas dan praktik di lapangan.

Melalui mini riset, mahasiswa diharapkan dapat:

Meningkatkan literasi metodologis.

Mengembangkan pemikiran analitis dan kritis.
Menghasilkan pengetahuan berbasis data.

Melatih kemampuan ilmiah yang berguna untuk skripsi
dan karier profesional.

Kegiatan penelitian berperan penting untuk membekali
mahasiswa sebagai calon akademisi, konsultan, analis pasar,
atau praktisi bisnis syariah yang mampu mengambil
keputusan berbasis data.

1. Landasan Teoretis Proyek Mini Riset

Proyek mini riset berakar pada konsep experiential
learning (pembelajaran berbasis pengalaman) yang
dipopulerkan oleh Kolb. Pembelajaran tidak hanya terjadi
melalui teori, tetapi melalui siklus pengalaman:

e Concrete Experience - mahasiswa melakukan praktik
penelitian nyata.

e Reflective Observation — mahasiswa merefleksikan
fenomena yang dihadapi.

e Abstract Conceptualization - mahasiswa menafsirkan
pengalaman berdasarkan teori.

e Active Experimentation - mahasiswa mencoba kembali
atau menguji alternatif.

Dalam penelitian konsumen, mahasiswa belajar bahwa
perilaku pasar tidak dapat dipahami hanya dari teori, tetapi
melalui data aktual dan interaksi lapangan.

2. Tujuan Mini Riset dalam Pembelajaran Analisis
Konsumen
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Proyek mini riset membantu mahasiswa:

Tujuan .
Pembelajaran Output Kompetensi
Memahami Mampu merumuskan
metode ilmiah masalah & tujuan penelitian
Menguasai teknik Terampil melakukap
engumpulan data wawancara, survei,
p observasi
Menganalisis Mampu membaca pola &
fenomena pasar tren perilaku konsumen
giggembinjk?;r Mampu mengambil
o P kesimpulan objektif & kritis
ilmiah
Menerapkan etika Me:rrllpraktlkkan amanah,
o kejujuran, & tanggung jawab
penelitian sosial

Mini riset menjadikan mahasiswa  penghasil
pengetahuan, bukan hanya pengguna teori.

3. Struktur Dasar Proyek Mini Riset

Mini riset tidak harus panjang, namun harus
memenuhi struktur minimal proses penelitian:

A. Perumusan Masalah

Mahasiswa mengidentifikasi fenomena
pasar/konsumen berdasarkan pengamatan awal
Contoh:

e Menurunnya minat beli produk halal
e Loyalitas rendah pada merek UMKM lokal

Konsumen marketplace sering membandingkan harga
sebelum membeli

Mahasiswa memilih produk berdasarkan ulasan digital
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B. Tujuan Penelitian
Tujuan harus relevan, terukur, dan dapat dijawab
dengan data. Misalnya:
“Mengetahui faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian produk halal di supermarket X.”
C. Tinjauan Teori
Teori digunakan untuk memberi dasar analisis, seperti:
Theory of Reasoned Action
Theory of Planned Behavior
Model keputusan pembelian Philip Kotler

Pendekatan nilai halal-thayyib dalam ekonomi
syariah

D. Metodologi Penelitian
Mahasiswa memilih instrumen sesuai pendekatan:

e Kualitatif: wawancara mendalam & observasi
perilaku

e Kuantitatif: survei kuesioner & analisis sederhana

e Mixed Methods: kombinasi untuk hasil lebih kuat

E. Teknik Pengumpulan Data

Teknik Tujuan

Menggali makna pengalaman

Wawancara
konsumen

Mengukur kecenderungan dan

Survei . .
preferensi numerik

Menangkap perilaku nyata di lokasi

Observasi jual beli

F. Analisis Data

210



e Kuantitatif sederhana: tabel frekuensi, persentase,
rata-rata
¢ Kualitatif: coding tema, pola penjelasan, narasi makna

G. Kesimpulan & Rekomendasi

Berisi jawaban atas pertanyaan penelitian & saran
untuk pelaku usaha.

4. Format Penulisan Mini Riset

Agar penelitian layak akademik, laporan mini riset
dapat disusun dengan format berikut:

Judul

Latar Belakang Masalah

Rumusan Masalah

Tujuan & Manfaat Penelitian
Tinjauan Pustaka & Teori

Metode Penelitian

Subjek/Sampel

Variabel dan indikator

Teknik pengumpulan data

Hasil Penelitian

Kuantitatif: tabel, grafik, persentase
Kualitatif: kutipan wawancara & tema
Pembahasan (menghubungkan data dengan teori)
Kesimpulan & Saran

Daftar Pustaka

Lampiran Instrumen

Format ini mengajarkan mahasiswa standar penulisan
ilmiah sejak dini.

5. Contoh Tema Proyek Mini Riset

Berikut contoh tema yang dapat dipilih mahasiswa:

Bidang Contoh Topik Mini Riset
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Perilaku “Pengaruh Review Online terhadap Minat
Konsumen | Beli di Marketplace Syariah.”

Pemasaran | “Efektivitas  Iklan Influencer bagi

Digital Konsumen Milenial Muslimah.”
Produk “Pertimbangan Konsumen dalam
Halal Memilih Kosmetik Halal.”

Keuangan | “Motivasi Nasabah Beralih ke Bank
Syariah Syariah.”

“Kualitas Layanan dan Kepuasan

UMKM Konsumen Warung Halal di Pasar Lokal.”

Tema disesuaikan dengan kondisi sekitar agar riset
lebih mudah dilaksanakan.

6. Teknik Pengumpulan Data dalam Mini Riset

Mahasiswa diperkenankan menggabungkan teknik
sesuai kebutuhan penelitian.

A. Wawancara

Memberikan pemahaman mendalam mengenai
pengalaman konsumen.
Contoh pertanyaan:

“Apa alasan utama memilih produk halal dibanding
produk biasa?”

B. Survei

Cocok untuk data kuantitatif sederhana.
Contoh item skala Likert:

“Saya memilih produk halal karena memberikan
rasa aman.” (1-5)

C. Observasi

Mengamati perilaku di supermarket, restoran halal,
atau toko online.
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Triangulasi dari tiga teknik ini akan meningkatkan
akurasi hasil.

7. Analisis Data Mini Riset

Mahasiswa belum dituntut menggunakan statistik
kompleks. Analisis sederhana sudah cukup.

A. Kuantitatif Sederhana

e Rumus Persentase: (Jumlah jawaban [/
Responden) x 100

e Tabel kecenderungan jawaban

e Grafik batang atau pie chart

B. Kualitatif Sederhana

e Menemukan tema utama dari wawancara

e Menyajikan kutipan langsung sebagai basis

analisis

e Membandingkan temuan dengan teori relevan

C. Kedua Analisis Dihubungkan
Contoh integrasi:

Persentase terbesar responden memilih produk halal
karena keamanan pangan. Wawancara menunjukkan
alasan emosional: ketenangan batin dan nilai
keberkahan.

Dengan begitu, data bukan hanya angka, tetapi cerita
bermakna.

8. Etika Riset bagi Mahasiswa

Riset mahasiswa harus menjunjung nilai moral:
Menghormati privasi responden

Tidak memanipulasi data

Tidak merekayasa jawaban

Mencantumkan sumber teori dengan benar
Tidak memaksa responden menjawab
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Etika riset adalah amanah ilmiah, bukan sekadar aturan
akademik.

9. Proyek Mini Riset dalam Perspektif Syariah
Dalam kerangka Islam, riset bukan hanya proses

akademik, tetapi bentuk ibadah berbasis ilmu. Mini riset
mahasiswa diarahkan untuk menghasilkan maslahah
(kebaikan), bukan eksploitasi.
Prinsipnya:

Jujur dalam data (shidq)

Bertanggung jawab (amanah)

Tidak merugikan responden (la dharar wa la dhirar)

Menghindari manipulasi (tadlis)

Mengutamakan nilai keadilan (al-‘adl)

Riset syariah menegaskan bahwa ilmu harus menjadi
cahaya, bukan sekadar angka dan laporan.
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8.1

BAB 8
Perilaku Konsumen Digital dan E-Commerce

Transformasi Konsumen di Era Digital

Era digital telah mengubah wajah perilaku konsumen
secara dramatis. Transformasi ini tidak hanya berkaitan
dengan cara membeli, tetapi juga bagaimana konsumen
mencari informasi, menilai merek, membangun
kepercayaan, dan membuat keputusan. Konsumen tidak
lagi menjadi objek pasif dalam rantai pemasaran,
melainkan menjadi aktor aktif yang memiliki kendali
lebih besar dalam proses transaksi. Kehadiran internet,
media sosial, marketplace, sistem pembayaran digital,
hingga kecerdasan buatan menjadikan perilaku
konsumsi bergerak dari pola tradisional menuju pola
interaktif, terhubung, dan terdigitalisasi.

Perubahan ini menandai lahirnya profil konsumen
baru yang dikenal sebagai smart consumer, yaitu
konsumen yang berorientasi data, memiliki literasi
digital, mampu membandingkan opsi produk, serta
terlibat dalam membentuk reputasi merek melalui ulasan
dan pengalaman. Dengan begitu, era digital menghapus
batas geografis dan menciptakan pasar global berbasis
konektivitas.

1. Konsep Konsumen Digital dalam Perspektif Teoretis

Transformasi konsumen digital dapat dipahami
melalui perpaduan teori perilaku konsumen klasik
dan pendekatan baru berbasis teknologi.

1.1 Teori Pengambilan Keputusan Konsumen (Kotler,
2016)
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Model keputusan pembelian tetap relevan, namun
bentuk prosesnya berubah:

Tahap Klasik Bentuk Baru di Era Digital
Melalui notifikasi, iklan
Pengenalan ersonalisasi algoritma
kebutuhan p . &
rekomendasi
Pencarian Google search, marketplace,
informasi review pelanggan, media sosial
Evaluasi Perbandingan harga otomatis,
alternatif rating bintang, testimoni
Keputusan Satu klik (one click payment), e-
pembelian wallet, COD, digital invoice
Evaluasi pasca | Review publik, komplain digital,
pembelian retur online

Teknologi membuat proses yang sebelumnya
rumit menjadi cepat, instan, dan real time.

1.2 Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)

Era digital menguatkan peran subjective norm
(pengaruh sosial) melalui:
komentar publik
e influencer
e komunitas digital
e grup belanja online

Preferensi konsumen dibentuk bukan hanya
melalui pengalaman individual, tetapi melalui
konstruksi sosial berbasis digital.

1.3 Model Customer Experience (Lemon & Verhoef,
2016)
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Pengalaman konsumen tidak lagi linier, tetapi
terbentuk dari interaksi multi-channel:
e toko fisik — digital - media sosial
¢ media sosial = e-commerce — marketplace
e rekomendasi = chat bot - pembelian otomatis

Konsumen bergerak dalam ekosistem, bukan jalur
tunggal.

2. Karakter Konsumen Digital
Konsumen era digital memiliki ciri-ciri sebagai
berikut:
(a) Lebih Mandiri dalam Pencarian Informasi
Konsumen memperoleh informasi sebelum
penjual menawarkan produk. Website, review,
komparasi harga, dan algoritma membantu proses
evaluasi tanpa perlu interaksi langsung.
(b) Rasional dan Emosional Secara Bersamaan
Keputusan tidak hanya berdasar logika harga dan
kualitas, tetapi juga identitas sosial, kenyamanan
digital, dan relasi psikologis dengan merek.
(c) Menginginkan Layanan Cepat dan Transparan
Layanan lambat dianggap sebagai indikator
rendahnya kualitas merek. Transparansi harga, sistem
retur, dan garansi digital menjadi faktor utama.
(d) Menjadi Bagian dari Proses Pemasaran
Konsumen memproduksi konten melalui review,
unggahan foto, testimoni, dan rating. Konsumen bukan
penerima pesan, tetapi pencipta pesan.
(e) Berjejaring dalam Komunitas Konsumsi
Keputusan pembelian sering dipengaruhi
komunitas online, terutama pada produk fesyen,
kosmetik, makanan halal, dan jasa edukasi.
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3. Peran Teknologi dalam Transformasi Konsumen

Teknologi menjadi penggerak utama perubahan
perilaku konsumsi.

3.1 Media Sosial
Media sosial berfungsi sebagai ruang branding,

interaksi, dan transaksi. Konsumen terdorong untuk
memilih produk berdasarkan:

rekomendasi teman

popularitas konten

citra digital merek

kredibilitas influencer

Media sosial telah mengubah kepercayaan
menjadi komoditas.

3.2 Marketplace dan E-Commerce
Marketplace menandai babak baru dalam tatanan

pasar. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh fitur
seperti:

filter harga

rekomendasi produk

penilaian bintang

diskon otomatis

sistem pengembalian barang

Struktur kekuatan pasar berpindah dari produsen
ke konsumen.
3.3 Sistem Pembayaran Digital

E-wallet, QRIS, dan virtual account mempermudah
transaksi. Sistem pembayaran digital menghilangkan
batas geografis dan menurunkan hambatan
pembelian.

3.4 Artificial Intelligence

Al berperan dalam:
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e personalisasi iklan
e chatbotlayanan pelanggan
e prediksi minat beli
e algoritma rekomendasi

Al mengubah konsumsi menjadi pengalaman yang
bersifat privat dan adaptif.

4, Dampak Transformasi Digital terhadap Perilaku
Konsumen

Transformasi digital tidak hanya mempermudah
proses, tetapi juga mengubah pola pikir.
(a) Meningkatnya Ekspektasi Layanan

Konsumen menuntut kecepatan, Kketepatan,
kejelasan informasi, dan keamanan data.
(b) Shifting dari Produk ke Pengalaman

Konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi
pengalaman emosional di baliknya — dari estetika
kemasan hingga proses pengiriman.
(c) Reputasi Menjadi Modal Utama

Reputasi dibangun melalui ulasan, bukan sekadar
promosi. Satu review negatif dapat menurunkan
kepercayaan publik.
(d) Konvergensi Identitas dan Konsumsi

Pilihan konsumsi menjadi representasi identitas

pribadi. Produk bukan lagi sekadar barang, tetapi
simbol status dan gaya hidup.

5. Dampak Era Digital terhadap Model Bisnis dan Strategi
Pemasaran

Perubahan perilaku  konsumen memaksa
perubahan strategi pemasaran.

(a) Customer-Centric Marketing
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Pemasaran bergerak dari orientasi produk
menjadi orientasi konsumen. Data konsumen menjadi
dasar keputusan pemasaran.

(b) Value Co-Creation

Konsumen terlibat dalam menciptakan nilai
merek melalui umpan balik, polling digital, konten
bersama, dan program loyalitas.

(c) Omnichannel Experience

Konsumen ingin perpaduan toko fisik dan digital
yang tanpa batas, dari display produk hingga check-
out.

(d) Data-Driven Decision Making

Analisis data menjadi kunci dalam membaca pola
konsumsi, preferensi, dan peluang pasar.

6. Tantangan dan Risiko Perubahan Perilaku Konsumen
Transformasi digital menghadirkan risiko baru.

Risiko Bentuk Tantangan

Konsumen

Over-Kompetisi | Informasi terlalu banyak
informasi menyebabkan kebingungan
Privasi & | Penyalahgunaan data  dan

keamanan data | pelacakan perilaku

Kecanduan . . :
. Belanja impulsif dan konsumsi
konsumsi ;
. emosional
digital
. : Review palsu, iklan
Distorsi : .
. menyesatkan, manipulasi
persepsi .
algoritma
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Pendidikan literasi digital menjadi kebutuhan,
bukan pilihan.
7. Perspektif Syariah terhadap Transformasi Konsumen
Digital
Perubahan perilaku konsumsi perlu diimbangi
dengan etika. Dalam ekonomi syariah, transformasi
digital harus berpegang pada prinsip:
Kejujuran informasi (shidq)
Tidak menipu atau memanipulasi (tadlis)
Tidak merugikan konsumen (la dharar)
Menjaga amanah data
e Mengutamakan kemanfaatan (maslahah)

Syariah memberikan kerangka moral agar
transformasi digital tidak mengarah pada eksploitasi,
tetapi menjadi instrumen keberkahan pasar.

8.2 Pola Belanja Online dan Marketplace

Belanja online telah menjadi bagian integral dalam
kehidupan ekonomi modern. Transaksi yang sebelumnya
terjadi melalui interaksi fisik di toko kini berpindah ke
ruang digital melalui marketplace, e-commerce, dan aplikasi
belanja. Pergeseran ini tidak hanya mengubah mekanisme
pembelian, tetapi juga meredefinisi perilaku konsumen,
persepsi nilai, dan cara perusahaan memasarkan
produknya. Belanja online menghadirkan budaya konsumsi
baru berbasis kemudahan, personalisasi, dan akses
informasi yang luas.

Marketplace seperti Tokopedia, Shopee, Lazada,
Bukalapak, hingga platform internasional seperti Amazon
dan Alibaba menjadi ruang ekonomi yang menghubungkan
penjual dan pembeli tanpa batas geografis. Model ini
membentuk ekosistem yang mempengaruhi pola pikir
konsumen, preferensi produk, hingga keputusan pembelian.
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Hal ini melahirkan fenomena bahwa konsumen
digital kini bukan lagi sekadar penerima informasi,
melainkan aktor yang aktif, kritis, selektif, dan berdaya.
Untuk memahami perubahan tersebut, diperlukan
pemahaman mendalam mengenai pola belanja online,
faktor pendorong keputusan konsumen, serta struktur
interaksi antara pelaku pasar dalam marketplace.

1. Konsep Belanja Online dan Marketplace

Marketplace adalah platform digital yang
mempertemukan penjual dan pembeli dalam satu wadah
transaksi terintegrasi. Berbeda dengan toko fisik,
marketplace menyediakan ruang simultan bagi ribuan
penjual untuk menawarkan produk, sehingga menciptakan
pasar dengan variasi pilihan dan kompetisi harga terbuka.

Menurut Laudon & Traver (2021), marketplace
menyediakan tiga fungsi utama:

e Place: ruang untuk penawaran produk.

e Platform: sistem transaksi, pembayaran, dan logistik.

e People: pengguna yang terhubung sebagai pembeli dan
penjual.

Model ini menghasilkan struktur pasar yang efisien,
cepat beradaptasi, dan dikelola melalui algoritma.

2. Karakteristik Belanja Online

Belanja online memiliki ciri yang
membedakannya dari belanja tradisional.

(a) Berbasis Informasi

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh data
digital seperti rating, deskripsi produk, foto, dan
ulasan pengguna lain.

(b) Pengalaman Virtual
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Konsumen tidak berinteraksi fisik dengan
produk, tetapi membangun persepsi melalui
representasi digital.

(c) Kemudahan dan Kecepatan

Proses pembelian dapat dilakukan dalam
hitungan detik, didukung metode pembayaran instan
dan pengiriman cepat.

(d) Personalisasi

Rekomendasi produk disesuaikan dengan pola
pencarian, riwayat belanja, dan preferensi
konsumen.

(e) Transparansi Harga

Konsumen dapat membandingkan beberapa
produk sekaligus dalam satu waktu, meningkatkan
posisi tawar pembeli.

3. Pola Perilaku Konsumen dalam Belanja Online

Menurut Kotler & Keller (2016), perilaku
konsumen online mengikuti tahapan yang mirip dengan
keputusan pembelian tradisional, tetapi metode
interaksinya berubah.

Tahap Klasik Pola dalam Belanja Online

Dipicu oleh iklan digital,

Pengenalan . ;
8 rekomendasi algoritma,

kebutuhan notifikasi aplikasi
Review pelanggan, video
Pencarian informasi | unboxing, perbandingan

harga

Rating, chat toko, jaminan

Evaluasi alternatif i . . .
garansi, estimasi pengiriman

Keputusan One click payment, voucher,
pembelian free ongkir, cashback
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Evaluasi pasca | Review, retur online, klaim
pembelian garansi digital

Marketplace menjadi mediator antara ekspektasi

konsumen dan kapasitas penawaran produsen.

4. Faktor yang Mempengaruhi Pola Belanja Online

Transformasi perilaku konsumen tidak terjadi

spontan; terdapat faktor yang mempengaruhinya.
A. Faktor Psikologis

Persepsi terhadap kemudahan

Motivasi penggunaan promosi (diskon, cashback)
Pembelajaran digital dari pengalaman
sebelumnya

Sikap terhadap teknologi dan kepercayaan
platform

B. Faktor Sosial

Rekomendasi teman atau komunitas
Pengaruh influencer dan figur otoritatif
Identitas digital dalam media sosial

C. Faktor Personal

Usia, gaya hidup, pekerjaan
Tingkat literasi digital
Pendapatan dan rasionalitas anggaran

D. Faktor Situasional

Ketersediaan waktu
Situasi darurat (misal pandemi)
Jarak geografis dan akses toko fisik

5. Model Ekosistem Marketplace

antara

Belanja online menciptakan interaksi simultan

tiga elemen:

Aktor

Peran
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Konsumen Pengambil keputusan pembelian

Penjual Menawarkan produk dan pelayanan

Pengelola sistem, keamanan,

Platform .
algoritma, pembayaran

Ketiga elemen ini membentuk value chain digital.
Marketplace menambahkan fungsi tambahan seperti:
sistem escrow untuk menjamin keamanan
integrasi logistik

sistem evaluasi reputasi

personalisasi berdasarkan algoritma

Dengan demikian, marketplace tidak hanya
menjadi tempat transaksi, tetapi fondasi bagi ekosistem
ekonomi berbasis kepercayaan.

6. Perubahan Nilai Konsumsi di Marketplace
Perubahan signifikan terjadi dalam persepsi nilai.
(a) Nilai Fungsional
Harga kompetitif, variasi produk luas, dan
kemudahan transaksi.
(b) Nilai Emosional
Konsumen  mendapatkan  kepuasan  dari
pengalaman digital, kecepatan layanan, dan
kenyamanan.
(c) Nilai Sosial
Pembelian membangun citra diri, terutama pada
produk yang menunjukkan gaya hidup.
(d) Nilai Epistemik
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Marketplace memberikan pengalaman eksplorasi
produk baru.

. Risiko dan Tantangan Belanja Online

Transformasi digital menghadirkan risiko baru yang
perlu dipahami.

Risiko Contoh
Ketidakpastian Produk tidak sesuai foto atau
produk deskripsi

Kebocoran informasi pribadi

Keamanan data
dan pembayaran

Penipuan transaksi Pen’?lal . palsu, ulasan
manipulatif

Ketergan.t unsan Belanja impulsif berbasis emosi

konsumtif

Marketplace berperan sebagai penyeimbang
antara inovasi dan perlindungan konsumen.

. Marketplace dari Perspektif Syariah
Dalam ekonomi syariah, marketplace dipandang

sah sebagai sarana transaksi selama memenuhi
ketentuan:

Tidak mengandung gharar (ketidakjelasan),
misalnya deskripsi palsu

e Tidak mengandung riba pada sistem pembayaran
e Tidak menjual produk haram atau merusak moral
e Menghindari penipuan (tadlis)
e Informasi harus transparan (shidq)
Dengan demikian, marketplace  syariah
seharusnya berbasis kejujuran, keberkahan, dan
perlindungan hak pembeli.

. Dampak Marketplace terhadap Masa Depan Konsumsi
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8.3

Marketplace akan terus membentuk masa depan
perilaku konsumsi. Terdapat tiga arah perkembangan:

e Otomatisasi keputusan menggunakan kecerdasan
buatan.

¢ Hybrid commerce antara toko fisik dan digital.

e Rise of ethical consumption termasuk marketplace
syariah, produk halal, dan keberlanjutan.

Konsumen akan semakin pintar, kritis, dan menuntut
transparansi. Kepercayaan akan menjadi aset paling
berharga.

Pengaruh Media Sosial, Influencer, dan Review

Media sosial telah berkembang menjadi ruang
interaksi ekonomi baru yang memengaruhi cara konsumen
berpikir, memilih produk, dan mengambil keputusan
pembelian. Pengaruh yang sebelumnya hanya datang dari
iklan tradisional kini berpindah ke konten digital,
rekomendasi publik, testimoni pelanggan, hingga figur
influencer yang membangun kredibilitas melalui kedekatan
emosional dengan audiens. Review pelanggan menjadi alat
evaluasi yang menggantikan fungsi word of mouth klasik
dalam bentuk digital. Fenomena ini menunjukkan bahwa
perilaku konsumen tidak lagi berdasar pada informasi satu
arah dari penjual, melainkan pada konstruksi sosial yang
terbentuk di ruang online.

Transformasi ini tidak hanya mengubah pola
konsumsi, tetapi juga struktur pasar. Setiap konsumen
modern bergerak dalam ekosistem informasi yang saling
terhubung, tempat persepsi, preferensi, dan keyakinan
terhadap suatu produk dibentuk melalui interaksi di media
sosial. Oleh karena itu, memahami pengaruh media sosial,
influencer, dan review pelanggan menjadi bagian penting
dalam kajian perilaku konsumen kontemporer.
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1. Media Sosial sebagai Ruang Pengaruh Konsumen

Media sosial merupakan platform interaksi yang
memungkinkan pertukaran informasi tanpa batas geografis.
Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah
aplikasi berbasis internet yang memungkinkan penciptaan
dan pertukaran konten oleh pengguna. Dalam konteks
perilaku konsumen, media sosial menjadi ruang psikologis
dan sosial yang memengaruhi persepsi dan tindakan
pembelian.

1.1 Media Sosial sebagai Sumber Informasi Konsumen

Media sosial menyediakan akses informasi yang cepat,
beragam, dan personal. Konsumen dapat membangun opini
terhadap produk berdasarkan:

konten iklan digital

komentar pengguna lain

pengalaman pembeli sebelumnya
diskusi di komunitas online

video ulasan dan demonstrasi produk

Informasi ini menciptakan perceived knowledge atau
pengetahuan yang dianggap benar, meskipun belum
diverifikasi secara objektif.

1.2 Mekanisme Psikologis Pengaruh Media Sosial

Media sosial memengaruhi keputusan konsumen
melalui tiga mekanisme utama:

e Social Proof - konsumen mengikuti keputusan
kelompok untuk menghindari risiko salah memilih.

e Bandwagon Effect - konsumen terdorong memilih
produk karena tren popularitas.

e Emotional Contagion - emosi positif dalam konten
memengaruhi emosi penonton.

1.3 Elemen Pembentuk Persepsi pada Media Sosial
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e Likes, shares, comments — indikator kredibilitas

e Hashtag — validasi identitas sosial

e Story dan Reels — momen konsumsi sebagai
budaya visual

e Algoritma rekomendasi - mengarahkan minat beli
tanpa disadari

Dengan demikian, media sosial membentuk perilaku
pembelian melalui perpaduan logika informasi dan
konstruksi emosional.

2. Influencer sebagai Agen Psikologis Pembentuk Preferensi
Konsumen

Influencer adalah figur yang memiliki kewenangan
sosial (social authority) di mata audiens sehingga dapat
memengaruhi keputusan pembelian. Menurut teori Source
Credibility Model (Hovland, 1953), pengaruh komunikasi
ditentukan oleh tiga faktor utama:

e Expertise (Keahlian) - sejauh mana influencer
dianggap memahami produk.

e Trustworthiness (Kepercayaan) - tingkat integritas
dan kejujuran yang dirasakan audiens.

e Attractiveness (Daya Tarik) - bukan hanya fisik,
tetapi juga gaya komunikasi dan kedekatan
emosional.

Influencer tidak sekadar mempromosikan produk,
tetapi membentuk emotional bonding yang membuat
rekomendasi mereka terasa lebih personal daripada iklan
konvensional.

2.1 Jenis Influencer dan Pengaruhnya

Dampak
Jenis Influencer | Karakteristik Terhadap
Konsumen
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Selebritas, jumlah | Menciptakan
Mega Influencer | pengikut sangat | citra, awareness
besar tinggi
Macro Tokoh publik atau Meml?angun
Influencer profesional keahlha}r? dan
kredibilitas
Membangun
Micro Pengikut lebih | kedekatan dan
Influencer sedikit namun aktif | kepercayaan
kuat
Paling  efektif
Nano Influencer Pengikut terbatas, | dalam
komunitas spesifik | keputusan niche
market

Influencer bekerja berdasarkan parasocial
relationship—hubungan  psikologis yang membuat
konsumen merasa mengenal influencer secara pribadi.

2.2 Dampak Psikologis Influencer pada Konsumen

e Konsumen meniru figur panutan (modeling
behavior)

e Terjadi identifikasi diri melalui merek yang
direkomendasikan

e Rekomendasi influencer menurunkan perceived risk
dalam pembelian

e Konsumen merasa menjadi bagian dari komunitas
pemakai produk

Dengan demikian, kredibilitas influencer dapat
menggeser proses evaluasi rasional menjadi proses
emosional.
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3. Review sebagai Mekanisme Validasi Keputusan
Pembelian

Review pelanggan merupakan bentuk electronic word
of mouth (e-WOM) yang memiliki pengaruh kuat dalam
belanja online. Menurut Kotler & Keller (2016), review
bertindak sebagai sinyal kualitas (quality signaling) yang
menggantikan pengalaman pembelian langsung di toko
fisik.

3.1 Jenis Review dalam Marketplace

Jenis Review Dampak terhadap Konsumen

Memperkuat keinginan membeli dan

Review positif keyakinan nilai produk

Menghentikan proses pembelian

Review negatif . .
& karena meningkatnya risiko

: Menjadi acuan objektif untuk
Review netral

perbandingan
Review Menimbulkan bias, menciptakan
manipulatif persepsi palsu

Review negatif memiliki kekuatan lebih tinggi
dibanding review positif karena konsumen cenderung
menghindari kerugian (loss aversion).

3.2 Mekanisme Pengaruh Review

o Reduksi Ketidakpastian — informasi nyata dari
pengguna lain

e Konfirmasi Sosial = keputusan dinilai selaras dengan
mayoritas

e Pencitraan Produk — kualitas dan reputasi dibangun
melalui testimoni
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Review mendorong konsumen untuk menilai
relevansi produk bukan hanya dari fitur, tetapi dari
pengalaman orang lain.

4. Hubungan Teori dengan Mekanisme Keputusan
Konsumen

Terdapat beberapa teori yang menjelaskan pengaruh
media sosial, influencer, dan review:

4.1 Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)
Perilaku dipengaruhi oleh:

e sikap terhadap perilaku
¢ norma subjektif (pengaruh sosial)
e kontrol perilaku persepsian

Media sosial memperkuat norma subjektif melalui
tekanan sosial berbasis konten.

4.2 Social Learning Theory (Bandura, 1977)

Konsumen belajar melalui observasi, peniruan, dan
identifikasi pada influencer yang dianggap relevan. Perilaku
konsumsi terbentuk melalui contoh, bukan instruksi.

4.3 Customer Experience Journey

Perjalanan konsumen tidak lagi linier, tetapi siklis dan
dinamis:
e Paparan Konten — Ketertarikan — Pertimbangan —
Pembelian — Testimoni — Paparan Baru

Pengalaman setelah pembelian memengaruhi
konsumen lain melalui review.

5. Perspektif Syariah terhadap Pengaruh Media Sosial

Ekonomi syariah menekankan keadilan, transparansi,
dan kejujuran dalam transaksi. Karena itu, penggunaan
influencer dan review harus berlandaskan etika:

¢ tidak menyembunyikan kekurangan produk
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8.4

e tidak memanipulasi rating atau ulasan

e tidak memberikan testimoni palsu

e tidak memicu perilaku konsumtif berlebihan

e tidak menggunakan promosi yang menipu (tadlis)

Dengan demikian, strategi pemasaran di media sosial
harus menjadi sarana keberkahan, bukan manipulasi.

Digital Marketing & Data Konsumen

Digital marketing telah menjadi fondasi utama dalam
strategi pemasaran modern, menggantikan pendekatan
pemasaran konvensional yang terbatas pada media fisik.
Transformasi digital tidak hanya mengubah cara bisnis
mempromosikan produk, tetapi juga bagaimana konsumen
mencari informasi, membandingkan pilihan, hingga
melakukan pembelian. Teknologi digital menciptakan ruang
interaksi baru antara perusahaan dan konsumennya, di
mana data menjadi aset paling bernilai.

Digital marketing beroperasi dalam ekosistem yang
memanfaatkan media sosial, pencarian daring, marketplace,
website, email marketing, dan sistem analitik untuk
membaca perilaku konsumen. Data konsumen menjadi
pusat kendali dalam proses ini, menentukan arah strategi
melalui personalisasi konten, segmentasi pasar mikro, dan
pengembangan hubungan jangka panjang antara merek dan
pelanggan.

Dengan demikian, digital marketing bukan sekadar
instrumen promosi, tetapi sebuah sistem yang
memanfaatkan teknologi untuk mengelola pola konsumsi,
membangun persepsi merek, dan menciptakan keputusan
pembelian yang terukur.

1. Konsep Digital Marketing dalam Perspektif Teoretis
Digital marketing dapat didefinisikan sebagai proses
pemasaran berbasis teknologi yang menggunakan media
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digital untuk membangun hubungan dengan pelanggan
melalui proses terukur, terarah, dan dipersonalisasi.
Menurut Kotler & Keller (2016), digital marketing
merupakan sistem pemasaran interaktif yang melibatkan
pelanggan sejak tahap kesadaran hingga evaluasi
pascapembelian melalui saluran digital.

1.1 Perbedaan Digital Marketing dan Pemasaran
Konvensional

Pemasaran . .
Konvensional Digital Marketing
Media fisik (brosur, | Media digital (website, media
billboard, koran) sosial, marketplace)
Komunikasi satu Komunikasi dua arah & interaktif
arah

. Segmentasi mikro &
Segmentasi luas o

personalisasi

Hasil terukur dengan data

Sulit diukur hasilnya analitik

Biaya  tinggi &

jangkauan terbatas Lebih efisien & jangkauan global

Digital marketing memusatkan orientasi pada
experience-based marketing, di mana interaksi dan
pengalaman pelanggan menjadi bagian dari strategi.

2. Saluran Utama dalam Digital Marketing

Digital marketing mencakup berbagai saluran yang
terintegrasi. Masing-masing saluran memiliki fungsi yang
berbeda dalam membangun customer journey.

a. Search Engine Optimization (SEO)

SEO adalah strategi meningkatkan visibilitas website
melalui optimasi mesin pencari seperti Google. Website
yang muncul di halaman pertama pencarian lebih dipercaya
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oleh konsumen karena dianggap lebih kredibel. SEO
berperan dalam tahap pencarian informasi.

b. Social Media Marketing (SMM)

Media sosial menjadi alat komunikasi yang sangat
efektif karena mampu menghubungkan merek dengan
audiens melalui interaksi emosional, konten kreatif, dan
komunitas digital. SMM berfungsi membangun kesadaran,
identitas merek, dan hubungan konsumen.

c. Marketplace & E-Commerce

Platform belanja digital seperti Tokopedia, Shopee,
Bukalapak, dan Amazon menjadi pusat transaksi yang
menyediakan sistem pembayaran, pengiriman, dan ulasan
konsumen. Marketplace memengaruhi tahap evaluasi
alternatif dan keputusan pembelian.

d. Content Marketing

Konten merupakan pusat dari digital marketing.
Artikel, video, podcast, ulasan, hingga infografis menjadi
instrumen untuk memberikan nilai informasi kepada
konsumen, mendorong keterlibatan, dan memperkuat citra
merek.

e. Email & Automation Marketing

Email marketing digunakan untuk mempertahankan
hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
pemberitahuan, rekomendasi produk, hingga notifikasi
diskon berbasis preferensi individu.

3. Data Konsumen sebagai Fondasi Digital Marketing

Dalam ekosistem digital, data konsumen menjadi aset
kunci. Keberhasilan strategi digital marketing bergantung
pada kemampuan perusahaan mengumpulkan, menyimpan,
dan mengolah data untuk memahami pola perilaku
konsumen.
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Menurut teori Customer Relationship Management
(CRM), data pelanggan membantu perusahaan:

¢ mengidentifikasi kebutuhan,

e memprediksi minat beli,

¢ meningkatkan loyalitas,

e mengurangi biaya pemasaran tidak efektif.

3.1 Jenis Data Konsumen

Jenis Data Contoh Fungsi
Data Usia, pekerjaan, | Segmentasi
Demografis pendapatan pasar
e 1 Penentuan
Data Psikografis N.11a1 hld.up, aya strategi
hidup, minat -
branding
Riwayat -
Data Perilaku pembelian, A:;fl;ilesnsi
interaksi media P
Data Lokasi, waktu Eg;(;rlljrlrllsafl
Kontekstual akses, perangkat digital

Data ini menjadi dasar membangun customer persona,
yaitu profil representatif yang menggambarkan karakter
tipikal konsumen sasaran.

4. Mekanisme Penggunaan Data dalam Strategi Pemasaran

Data konsumen memengaruhi strategi digital
marketing melalui tiga langkah:

A. Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui website tracking, formulir
pendaftaran, cookies, media sosial, marketplace, dan
interaksi digital lainnya.

B. Analisis Data
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Data dianalisis menggunakan perangkat seperti
Google Analytics, CRM software, dan Al recommendation
engine untuk menemukan pola perilaku.

C. Implementasi Strategi

Hasil analisis digunakan untuk:
personalisasi penawaran,
rekomendasi otomatis,
retargeting iklan,

kampanye promosi spesifik.

Dengan demikian, data mengubah pemasaran dari
insting menjadi sains berbasis bukti.
5. Teori yang Mendasari Digital Marketing dan Data
Konsumen

Beberapa teori penting menjelaskan bagaimana
konsumen bereaksi terhadap pemasaran digital.

5.1 Theory of Planned Behavior (Ajzen)

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh sikap, norma
sosial, dan kontrol perilaku. Media sosial memperkuat
norma sosial melalui rekomendasi publik.

5.2 AIDA Model (Attention, Interest, Desire, Action)

e Model ini menggambarkan tahapan keputusan
pembelian:

e Attention: menarik perhatian melalui konten dan
iklan

e Interest: memunculkan ketertarikan

e Desire: membangun keinginan melalui ulasan dan
promosi

e Action: mendorong pembelian melalui sistem
checkout

5.3 Funnel Marketing
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Model sales funnel menjelaskan perjalanan konsumen
dari prospek awal hingga menjadi pelanggan tetap:
Kesadaran — Pertimbangan — Keputusan — Retensi —
Loyalitas

5.4 Big Data Consumer Insight

Menggunakan data besar untuk menemukan pola
perilaku dan prediksi kecenderungan konsumen melalui
algoritma.

6. Etika Pengelolaan Data Konsumen dalam Perspektif
Syariah

Ekonomi syariah memberikan batas moral dalam
pemanfaatan data konsumen. Data tidak boleh digunakan
untuk eksploitasi atau manipulasi yang merugikan pihak
lain. Prinsip yang harus dijaga:

Amanah dalam pengelolaan data

Transparansi dalam persetujuan konsumen

Tidak memanipulasi persepsi melalui konten palsu
Menjaga privasi dari penyalahgunaan informasi
Tidak mendorong perilaku konsumtif berlebihan

Digital marketing dalam perspektif syariah bukan
hanya strategi bisnis, tetapi bagian dari tanggung jawab
moral.

7. Tantangan Digital Marketing dalam Penanganan Data
Konsumen

Meskipun memberikan peluang besar, digital
marketing menghadapi berbagai tantangan serius.

Tantangan Dampak

Konsumen kewalahan dan sulit

Overload Informasi
fokus

Pelanggaran Privasi | Kehilangan kepercayaan dan
Data dampak hukum
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8.5

Review & Informasi | Distorsi persepsi dan keputusan
Palsu yang salah

Manipulasi Algoritma Ketidakadilan dalam  pasar

digital

Oleh karena itu, perlindungan data menjadi unsur
strategis dalam membangun kepercayaan.

Etika Konsumsi Digital dalam Syariah

Transformasi digital telah mengubah pola konsumsi
masyarakat secara signifikan. Kehadiran marketplace,
media sosial, e-commerce, pembayaran digital, hingga
kecerdasan buatan menciptakan sistem ekonomi baru yang
berbasis teknologi. Konsumen tidak lagi berbelanja secara
fisik, tetapi melalui proses daring yang dipengaruhi
informasi digital, rekomendasi algoritma, dan interaksi
sosial maya. Di tengah perubahan ini, muncul kebutuhan
akan pedoman moral dan etika yang mampu menjaga
keseimbangan antara kebutuhan materi, kepentingan pasar,
dan nilai-nilai keadilan.

Dalam ekonomi Islam, konsumsi tidak dipisahkan dari
nilai spiritual dan tanggung jawab sosial. Konsumsi
dipandang sebagai aktivitas yang tidak hanya memenubhi
kebutuhan, tetapi juga mempertimbangkan kelayakan
moral, kemanfaatan, dan keberkahan. Karena itu, etika
konsumsi digital dalam perspektif syariah menjadi landasan
agar konsumen tidak terjebak dalam perilaku berlebihan,
manipulasi informasi, dan pola konsumsi yang tidak
bertanggung jawab. Etika ini berfungsi sebagai filter moral
untuk memastikan aktivitas digital tetap sesuai dengan
prinsip halalan thayiban, keadilan, dan tidak merugikan
pihak lain (la dharar wa la dhirar).

1. Konsumsi Digital dalam Perspektif Ekonomi Syariah
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Konsumsi digital merujuk pada aktivitas pembelian
dan penggunaan barang/jasa melalui sistem teknologi
daring. Dalam pandangan syariah, konsumsi tidak hanya
dinilai dari transaksi lahiriah, tetapi juga dari motif, cara,
dampak, dan manfaat yang ditimbulkan. Al-Ghazali
menjelaskan bahwa konsumsi ideal adalah konsumsi yang
menjaga keseimbangan antara kebutuhan jasmani dan
kemaslahatan rohani. Sementara Ibn Taymiyyah
menekankan pentingnya Kkejujuran, keadilan, dan
keterhindaran dari eksploitasi dalam transaksi ekonomi.

Prinsip Konsumsi Syariah yang Relevan dalam Era Digital

¢ Halalan Thayyiban
Barang dan jasa harus halal dari sisi zat, proses, dan
manfaatnya. Thayyib berarti baik, aman, bermanfaat,
dan tidak merusak akhlak maupun lingkungan.

e Tidak Berlebihan (La Israf)
Konsumsi tidak boleh melampaui kebutuhan dan
memunculkan pemborosan.

e Tidak Menzhalimi dan Tidak Dizhalimi
Transaksi digital harus bebas dari penipuan,
eksploitasi data, dan manipulasi harga.

e Transparansi Informasi
Kejelasan spesifikasi produk, harga, garansi, dan risiko
menjadi keharusan.

e Keadilan dalam Transaksi
Kedua pihak memiliki hak dan kewajiban yang
seimbang.

Dengan demikian, konsumsi digital harus tetap tunduk
pada nilai syariah meskipun ruang transaksinya berubah
dari fisik menjadi virtual.

2. Tantangan Konsumsi di Era Digital
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Konsumsi digital tidak bebas dari risiko. Informasi
yang tersebar cepat, promosi yang agresif, dan akses
pembelian instan menyebabkan munculnya perilaku tidak
rasional.

A. Informasi Tidak Simetris

Konsumen sering membeli produk berdasarkan foto,
rating palsu, atau ulasan yang dimanipulasi. Akibatnya,
terjadi ketidakseimbangan informasi dan potensi penipuan.
B. Budaya Konsumtif

Promosi besar-besaran seperti flash sale, cashback,
dan free ongkir menstimulasi dorongan emosional sehingga
pembelian terjadi tanpa pertimbangan manfaat.
C. Eksploitasi Data Konsumen

Data pribadi menjadi komoditas dalam algoritma
periklanan digital. Jika tidak dikelola secara etis, data dapat
disalahgunakan untuk kepentingan yang merugikan
konsumen.
D. Normalisasi Hutang Konsumtif

Sistem paylater, cicilan tanpa perhitungan, dan kredit

instan mendorong gaya hidup di luar kemampuan finansial.
Jika akad tidak sesuai syariah, terdapat risiko unsur riba.

Tantangan ini mengharuskan konsumen memiliki
kesadaran etik agar tidak terjebak dalam pola konsumsi
yang merusak.

3. Dimensi Etika Konsumsi Digital dalam Syariah

Etika konsumsi digital melibatkan empat dimensi
utama yang membimbing konsumen agar bertindak sesuai
prinsip Islam.

A. Dimensi Aqidah

Konsumsi dipandang sebagai bagian dari keimanan.
Seorang Muslim menyadari bahwa setiap aktivitas ekonomi
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akan dipertanggungjawabkan. Kesadaran ini membatasi
tindakan agar tidak berlaku zalim atau curang.

B. Dimensi Akhlak

Etika akhlak mencegah konsumen dari perilaku yang
merusak diri dan orang lain. Contohnya:
e Tidak memberikan ulasan palsu
e Tidak menyebar fitnah terhadap toko
e Tidak memaksakan diri membeli barang di luar
kemampuan
C. Dimensi Figh Muamalah
Dimensi ini mengatur keabsahan akad, syarat sah jual
beli, dan kejelasan objek transaksi. Akad digital tetap sah
selama memenuhi prinsip:

e Kkerelaan (an-taradhin)
e objek dan harga jelas
e tidak ada penipuan
D. Dimensi Maslahah
Setiap aktivitas konsumsi bertujuan mendatangkan
manfaat dan menghindari kerusakan. Konsumsi digital
menjadi bernilai ibadah jika memberi kebaikan sosial.
4. Prinsip Syariah dalam Konsumsi Digital
Prinsip-prinsip berikut menjadi pedoman dalam
membangun perilaku konsumsi digital yang sehat:
e Kebenaran Informasi (Shidq)

Penjual dan konsumen wajib jujur. Kecurangan
informasi termasuk dalam praktik tadlis yang dilarang
syariah.

e Keadilan (Al-'Adl)

Tidak boleh ada pihak yang dirugikan melalui
manipulasi data, review palsu, atau rekayasa harga.
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e Amanah

Data konsumen tidak boleh dieksploitasi tanpa izin.
Privasi adalah hak moral.

e Larangan Gharar (Ketidakjelasan)

Gharar muncul jika informasi tidak lengkap, produk
tidak sesuai foto, atau deskripsi kabur. Marketplace wajib
menyediakan kejelasan.

e Larangan Riba

Sistem kredit online atau paylater harus bebas dari
tambahan bunga yang mengandung unsur riba.

e Tidak Berlebihan (Israf)

Syariah menolak konsumsi sebagai gaya hidup
berlebihan yang memicu pemborosan, meski melalui
kemudahan teknologi.

5. Konsumen Beretika di Ranah Digital

Etika konsumsi digital mendorong lahirnya profil
konsumen ideal.

e Konsumen Kritis

Kritis bukan berarti curiga, melainkan memastikan
kejelasan informasi: harga, kualitas, garansi, rating,
hingga kebijakan retur.

¢ Konsumen Bertanggung Jawab

Membeli sesuai kebutuhan, bukan dorongan
emosional. Tidak menyalahgunakan fitur refund atau
memfitnah toko.

e Konsumen Moderat

Menjaga keseimbangan antara kebutuhan dan
kemampuan finansial. Prinsip wasathiyah menjadi
pedoman dalam pengambilan keputusan.

¢ Konsumen Berkesadaran Ekologis dan Sosial
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Memilih produk yang tidak merusak lingkungan,
tidak mengeksploitasi pekerja, dan mendukung ekonomi
berkeadilan.

Dengan karakter ini, konsumen menjadi subjek aktif
yang menjaga moralitas pasar digital.
. Etika Marketplace, Media Sosial, dan Pembayaran Digital
dalam Syariah

Transformasi digital tidak bisa dilepaskan dari sistem
pasar. Karena itu, etika juga berlaku bagi ekosistem
penyedia layanan.
A. Etika Marketplace

Marketplace harus:

menjaga transparansi informasi

menyediakan mekanisme penyelesaian sengketa
menghindari promosi yang menipu

bertanggung jawab terhadap keamanan data

B. Etika Media Sosial

Media sosial berperan sebagai ruang publik. Etika
komunikasi diperlukan untuk menjaga:

e kebenaran konten ulasan
e keadilan dalam rekomendasi produk
e kejujuran dalam endorsment

C. Etika Pembayaran Digital
Pembayaran digital harus memastikan:

e akad yang jelas
e tidak mengandung riba
e tidak menjerumuskan konsumen pada lilitan hutang

Sistem keuangan syariah dapat berperan sebagai
solusi alternatif yang aman.

7. Strategi Kepatuhan Etis bagi Konsumen
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Dalam praktik sehari-hari, konsumen dapat
menerapkan panduan berikut:

e Meneliti produk sebelum membeli

Menghindari pembelian impulsif

Memastikan kejelasan akad

Menghindari pinjaman berbasis bunga

Mengelola data pribadi secara hati-hati
Menghindari perilaku pamer yang memicu gengsi

Prinsip ini menjaga martabat konsumen sebagai
manusia yang merdeka secara moral.
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BAB 9
Etika Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Syariah

9.1 Konsumsi Halal dan Thayyib

Etika konsumsi dalam perspektif ekonomi syariah
merupakan konsep yang menempatkan aktivitas konsumsi
bukan hanya sebagai tindakan ekonomi, tetapi sebagai
proses yang memiliki nilai moral, spiritual, dan sosial.
Konsumen dalam syariah tidak dipandang sebagai pihak
yang bertujuan memuaskan keinginan tanpa batas,
melainkan subjek berkesadaran moral yang
menghubungkan kebutuhan material dengan tanggung
jawab kepada Allah SWT dan masyarakat.

Prinsip Konsumsi Halal dan Thayyib menjadi fondasi
utama dalam perilaku konsumsi Islam. Halal menunjukkan
keabsahan hukum dan kejelasan akad, sedangkan Thayyib
menegaskan aspek kebaikan, kemanfaatan, keamanan, dan
keberkahan. Dengan demikian, makanan, produk, maupun
layanan hanya sah untuk dikonsumsi apabila bersih dari
keharaman dan memberikan dampak kemanfaatan bagi
fisik, mental, dan lingkungan sosial.

Era modern, termasuk perkembangan konsumsi digital,
marketplace, produk cepat saji, dan sistem keuangan daring,
menimbulkan tantangan baru dalam menjaga standar halal-
thayyib. Oleh sebab itu, etika konsumen syariah diperlukan
sebagai pedoman untuk menjaga keseimbangan antara
kebutuhan dunia dan tanggung jawab akhirat.

1. Konsep Etika Konsumen dalam Ekonomi Syariah

Etika dalam ekonomi syariah tidak terpisah dari akidah,
akhlak, dan figh muamalah. Konsumen Muslim ditempatkan
sebagai pihak yang menjaga amanah diri dan komunitas.
Ibrahim (1997) menjelaskan bahwa etika konsumsi
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merupakan kerangka nilai yang membimbing individu
dalam menentukan apa yang boleh, layak, dan baik untuk
dikonsumsi menurut syariat.

Tujuan Etika Konsumsi Syariah

e Menjaga kemaslahatan dan mencegah kerusakan (jalb
al-mashalih wa dar’ al-mafasid).
e Menghindari eksploitasi diri, pihak lain, dan

lingkungan.

e Mengarahkan konsumsi agar selaras dengan misi
kekhalifahan di bumi.

e Menegakkan keadilan pasar dan menghindari praktik
manipulatif.

Dengan demikian, etika konsumen tidak hanya
mempengaruhi apa yang dibeli, tetapi bagaimana keputusan
itu diambil, untuk apa, dan apa dampak sosialnya.

2. Prinsip Halal dalam Konsumsi

Halal berarti segala sesuatu yang diizinkan syariat.
Konsumsi halal mencakup barang, jasa, akad transaksi,
sumber pendapatan, dan mekanisme perolehan.

Aspek Halal dalam Konsumsi

Aspek Penjelasan

Tidak berasal dari bahan haram (babi,
khamr, bangkai)

Halal zatnya

Tidak melibatkan penipuan, riba,

Halal prosesnya gharar, atau eksploitasi

Disepakati dengan ridha, jelas, dan

Halal akadnya bebas paksaan

Halal = sumber | Pembelian dari hasil yang tidak
pendapatan dilarang syariat

Mengonsumsi yang halal termasuk bagian dari ibadah,
seperti ditegaskan oleh Al-Ghazali bahwa menjaga
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kehalalan lebih penting daripada memperbanyak harta
tanpa kejelasan.

3. Prinsip Thayyib dalam Konsumsi

Thayyib berarti baik, berkualitas, bermanfaat, dan
aman. Konsep ini memperluas halal tidak hanya pada aspek
hukum, tetapi juga pada standar kesehatan, keamanan, dan
dampak sosial. Dimensi Thayyib seperti :

e Baik untuk tubuh - tidak membahayakan
kesehatan atau keselamatan.

e Baik untuk akal dan moral - tidak mendorong
perilaku tercela.

e Baik untuk sosial - tidak mengeksploitasi
produsen atau konsumen lain.

e Baik untuk lingkungan - tidak menyebabkan
kerusakan bumi.

Konsumsi thayyib menghindari bahan berbahaya,
praktik curang, dan promosi yang menipu. Konsumen harus
memastikan manfaat produk, bukan hanya terpikat harga
murah atau popularitas.

4. Keseimbangan Konsumsi: Moderasi sebagai Pilar Etika

[slam tidak melarang kenikmatan, tetapi melarang
berlebih-lebihan. Moderasi konsumsi (wasathiyah) menjadi
penyeimbang antara kebutuhan dan keinginan.

e Batasan dalam Moderasi Konsumsi
e Tidak membeli berlebihan tanpa kebutuhan

(israf).

e Tidak pamer atau membeli demi status sosial
(tabdzir).

e Tidak menumpuk barang hingga merugikan
orang lain.

e Tidak berutang dalam perkara konsumtif.
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Moderasi menjaga agar konsumen tidak terjebak gaya
hidup materialistis.

5. Konsumen sebagai Subjek Moral

Dalam perspektif syariah, konsumen bertanggung jawab
atas:

e apayang dipilih (keputusan),
e bagaimana membeli (proses),
e dampaknya bagi diri dan sekitar (konsekuensi).
e Tanggung Jawab Konsumen Muslim
Dimensi Bentuk Tanggung Jawab
Spiritual Menjaga kehalalan dan
pirtua keberkahan konsumsi
Sosial Tidak merugikan pihak lain
Ekonomi Membeli sesuai kemampuan
dan kebutuhan
Moral Menghlndarll bud.aya menipu
atau memanipulasi

Konsumen bukan korban sistem pasar, tetapi agen
perubahan yang mengoreksi moralitas pasar.

6. Etika Konsumen dalam Sistem Pasar Modern

Etika syariah berfungsi menyeimbangkan kebebasan
konsumen dengan tanggung jawab pasar. Terdapat tiga
poros kendali dalam konsumsi syariah:

a Kontrol Internal: Kesadaran Diri

Konsumen memahami bahwa Allah SWT mengawasi
aktivitas ekonomi. Setiap keputusan
dipertanggungjawabkan secara spiritual.

b Kontrol Eksternal: Regulasi Pasar

Sertifikasi  halal, perlindungan konsumen, dan
transparansi harga merupakan bentuk penjagaan.
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¢ Kontrol Sosial: Norma Masyarakat

Komunitas berperan mengingatkan ketika terjadi
penipuan, eksploitasi, atau promosi tidak bermoral.
Keterhubungan tiga kontrol ini menciptakan pasar yang
adil dan bermartabat.
7. Konsumsi Digital: Tantangan Terhadap Prinsip Halal-
Thayyib
Era digital menghadirkan risiko baru bagi konsumen:

¢ informasi palsu dan review manipulatif,
e praktik flash sale mendorong pembelian impulsif,
e paylater berpotensi mengandung unsur riba,
e privasi data rentan dieksploitasi untuk promosi
agresif.
e Implikasi Syariah
Data pribadi adalah amanah; penyalahgunaan termasuk
pelanggaran moral.

e Transaksi harus jelas objek, harga, dan risiko.
e Penggunaan ulasan palsu adalah bentuk tadlis
yang dilarang.
Konsumen harus memastikan transparansi informasi
sebelum membeli.
8. Peran Etika Konsumen dalam Keberlanjutan Ekonomi

Konsumen berperan menjaga keberlanjutan ekonomi
melalui pilihan sadar:

e memilih produk halal-thayyib,
¢ mendukung pelaku usaha jujur,
e menolak produk eksploitatif,

e mendorong pasar yang adil.

Setiap pembelian bukan hanya transaksi, tetapi voting
moral terhadap nilai yang diperjuangkan.
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9.2 Larangan Riba, Gharar, dan Penipuan dalam Konsumsi

Dalam ekonomi syariah, aktivitas konsumsi tidak
hanya dinilai dari fungsi pemenuhan kebutuhan, tetapi juga
dari aspek moral, hukum, dan tanggung jawab sosial. Syariat
Islam memberikan batasan yang jelas mengenai apa yang
boleh dan tidak boleh dilakukan oleh konsumen maupun
pelaku usaha dalam transaksi. Tiga konsep utama yang
menjadi pondasi perlindungan dalam perilaku konsumsi
ialah riba, gharar, dan penipuan (tadlis).

Ketiga unsur ini dilarang karena berpotensi
menimbulkan ketidakadilan, eksploitasi, dan kerusakan
dalam sistem ekonomi. Larangan tersebut tidak hanya
berlaku dalam transaksi keuangan, tetapi juga dalam
konteks pembelian barang, layanan, dan konsumsi sehari-
hari, baik dalam ruang fisik maupun digital. Oleh sebab itu,
memahami riba, gharar, dan penipuan merupakan
keharusan agar konsumen mampu bersikap hati-hati, kritis,
dan bertanggung jawab.

1. Riba dalam Konsumsi: Konsep, Bentuk, dan Dampaknya
1.1 Pengertian Riba

Secara bahasa, riba berarti tambahan atau bertambah.
Secara istilah, riba adalah tambahan yang terjadi dalam
transaksi yang tidak memenubhi prinsip keadilan, biasanya
melalui praktik pinjaman yang menghasilkan kelebihan
tanpa dasar akad yang sah. Riba dianggap merusak karena
menciptakan  keuntungan sepihak, mengeksploitasi
kebutuhan pihak lain, dan mendorong ketimpangan
ekonomi.

1.2 Jenis Riba yang Relevan dengan Konsumsi

Jenis Riba | Penjelasan Singkat
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Tambahan karena penundaan

E;bsail’ah pembayaran, seperti bunga kredit
konsumtif.

Riba Tambahan yang disyaratkan atas pinjaman.

Qardh

Riba Denda berlipat ganda ketika jatuh tempo

Jahiliyah tidak terpenuhi.

Riba Fadhl

Pertukaran barang sejenis dengan takaran
berbeda.

Dalam konsumsi modern, riba sering muncul dalam
layanan kartu kredit konvensional, bunga pinjaman belanja,
cicilan konsumtif, atau paylater dengan tambahan biaya
yang tidak sesuai syariah.

1.3 Dampak Riba terhadap Konsumen

Mendorong gaya hidup konsumtif dan berutang
Menghilangkan keseimbangan antara kebutuhan
dan kemampuan finansial

Menjerumuskan individu dalam jeratan hutang
jangka panjang

Menimbulkan  ketidakadilan  ekonomi dan
akumulasi kekayaan pada pihak pemberi pinjaman

1.4 Prinsip Alternatif Syariah

Ekonomi Islam menawarkan solusi melalui akad:

Murabahah (jual beli dengan harga jelas)

[jarah (sewa)

Qardhul Hasan (pinjaman tanpa tambahan)
Musyarakah dan Mudharabah (kerja sama bagi
hasil)

Prinsip alternatif ini membangun hubungan ekonomi
berbasis kemitraan, bukan dominasi.
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2. Gharar dalam Konsumsi: Ketidakjelasan yang
Menyesatkan

2.1 Pengertian Gharar

Gharar berarti ketidakjelasan, spekulasi, dan
ambiguitas dalam objek transaksi yang dapat merugikan
salah satu pihak. Gharar muncul ketika informasi tidak
lengkap, tidak pasti, atau disembunyikan. Syariah melarang
gharar karena menghapus kepastian hak dan kewajiban,
sehingga membuka peluang eksploitasi.

2.2 Contoh Gharar dalam Konsumsi Modern

Contoh Kasus Bentuk Gharar

Produk online tanpa

spesifikasi jelas Ketidakpastian objek

Harga tersembunyi dan biaya

tambahan di belakang Ketidakjelasan harga

Deskripsi barang tidak sesuai

. Ambiguitas informasi
tampilan foto &

Sistem  pre-order tanpa | Ketidakpastian waktu &
kepastian pengiriman objek

Layanan digital tanpa kontrak

Ketidakpastian akad
legal

Gharar meningkat di era digital karena konsumen
hanya mengandalkan representasi virtual, bukan
pengamatan langsung.

2.3 Dampak Gharar terhadap Konsumen

e Menimbulkan kekecewaan dan kerugian material
Mengurangi kepercayaan kepada pelaku usaha
Merusak tatanan pasar dan persaingan sehat
Menyebabkan potensi sengketa hukum

2.4 Prinsip Pencegahan Gharar
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e Keterbukaan informasi yang lengkap

Spesifikasi produk, harga, dan garansi harus jelas
Kontrak wajib mencantumkan hak & kewajiban
Dokumentasi pembelian sebagai bukti akad

Gharar hanya dapat dihilangkan dengan
transparansi.

3. Penipuan (Tadlis): Larangan Manipulasi dalam Konsumsi
3.1 Pengertian Penipuan

Tadlis berarti menyembunyikan cacat, memanipulasi
data, dan mengelabui pihak lain untuk mendapatkan
keuntungan tidak sah. Penipuan dilarang dalam Islam
karena merusak keadilan, kepercayaan sosial, dan
keberkahan transaksi.

3.2 Bentuk Penipuan dalam Konsumsi

Bentuk Penipuan | Contoh

Menyembunyikan

cacat Barang bekas dijual seperti baru

Harga dinaikkan sebelum diskon

Manipulasi harga palsu

} Testimoni buatan untuk menarik
Review palsu

pembeli
Informasi Klaim kesehatan yang tidak
menyesatkan terbukti
Skema harga | Biaya tersembunyi di akhir

tidak transparan | transaksi

3.3 Penipuan di Marketplace dan Media Sosial
Era digital meningkatkan bentuk penipuan seperti:
e akun toko palsu,
e promosi yang memancing klik (clickbait),
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o filter foto produk yang tidak sesuai aslinya,
e endorsement berbayar tanpa keterbukaan.

Konsumen berpotensi tertipu karena proses interaksi
terjadi tanpa tatap muka.

4. Perspektif Teori Muamalah terhadap Larangan Riba,
Gharar, dan Tadlis
Larangan ketiganya bukan sekadar aturan figh, tetapi
bagian dari sistem etika dan kemaslahatan umum.

e Filosofi Larangan

e Menjaga hak individu

e Mencegah eksploitasi

¢ Mewujudkan keadilan pasar

e Memastikan distribusi ekonomi yang sehat

e Menjaga kehormatan konsumen dan produsen
¢ Hubungan dengan Maqashid Syariah

Maq?Shld Kaitan dengan Konsumsi
Syariah
Hifdz al-Din Menjaga integritas moral

Hifdz al-Nafs Mencegah kerusakan fisik & psikis

Hifdz al-Mal Melindungi harta konsumen

Menghindari manipulasi &

Hifdz al-‘Aql
penyesatan

Menjamin keberlanjutan ekonomi

Hifdz an-Nasl
keluarga

Maqashid memastikan konsumsi selaras dengan
kemanusiaan dan keberkahan.

5. Konsumen Ideal dalam Perspektif Syariah

Seorang konsumen syariah tidak hanya mengevaluasi
harga dan kualitas, tetapi juga hukum, manfaat, dan dampak
moral.

255



e Karakter Konsumen Beretika

cermat memeriksa informasi,

tidak membeli dari sumber haram,

tidak terjebak konsumsi berlebihan,

hati-hati dengan utang berbasis bunga,
melaporkan penipuan untuk melindungi publik.

Konsumen menjadi pengendali arah pasar, bukan
korban sistem.
6. Pedoman Praktis untuk Menghindari Riba, Gharar, dan
Penipuan

A. Sebelum Konsumsi

o Verifikasi kejelasan produk/layanan
e Baca syarat pembayaran secara menyeluruh
e Hindari kredit dengan bunga tambahan

B. Saat Transaksi

e Pastikan akad jelas dan disepakati
e Simpan bukti transaksi
e Hindari pembelian tergesa-gesa

C. Setelah Konsumsi

e Gunakan hak komplain & retur dengan benar
e Berikan testimoni jujur untuk kebaikan bersama
e Edukasi orang lain agar tidak tertipu

Etika ini bukan sekadar aturan, tetapi bentuk
tanggung jawab sosial.

9.3 Konsumsi Moderat (Tawassuth) dan Anti Pemborosan (Israf)

Konsumsi merupakan bagian penting dari kehidupan
manusia dan menjadi pendorong utama roda
perekonomian. Dalam perspektif syariah, konsumsi tidak
hanya dipandang sebagai aktivitas ekonomi, tetapi juga
ibadah karena berkaitan langsung dengan niat, proses, dan
konsekuensi moral yang dihasilkan. Islam memberikan
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pedoman agar konsumsi dilakukan secara proporsional,
tidak berlebihan, dan berorientasi pada kemaslahatan. Dua
konsep yang menjadi kunci dalam etika konsumsi ialah
tawassuth (moderasi) dan anti israf (anti pemborosan).

Tawassuth bermakna sikap mengambil jalan tengah:
tidak kikir dan tidak boros, tidak hedonistik tetapi juga tidak
mengharamkan kenikmatan halal. Sementara israf
merupakan sikap berlebihan dalam konsumsi di luar batas
kebutuhan yang menyebabkan pemborosan, kesia-siaan,
serta kerusakan moral dan sosial. Kedua konsep ini menjadi
standar untuk membimbing konsumen agar tidak terjebak
dalam pola konsumsi materialistik dan manipulasi pasar
yang mengarah pada gaya hidup tidak sehat.

1. Landasan Syariah dalam Konsumsi Moderat

Moderasi bukan sekadar anjuran moral, tetapi prinsip
syariah yang diakui oleh Al-Qur'an, Hadits, dan pemikiran
ulama klasik serta kontemporer.

1.1 Dasar Al-Qur’an
Beberapa ayat menjadi fondasi utama:

“..makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan.
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang yang
berlebih-lebihan.” (QS. Al-A’raf: 31)

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan
(harta), tidak berlebihan dan tidak pula kikir, tetapi
pertengahan di antara yang demikian.” (QS. Al-Furqan:
67)

Ayat tersebut menunjukkan bahwa moderasi bukan
sekadar pilihan, tetapi kewajiban agar tidak terjadi
ketidakadilan terhadap diri sendiri maupun pihak lain.

1.2 Hadits Nabi SAW

Beberapa riwayat menegaskan:
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“Cukuplah bagi seseorang beberapa suap
makanan untuk menegakkan punggungnya..” (HR.
Tirmidzi)

“Sesungguhnya Allah membenci pemborosan dan
banyak pertanyaan tanpa manfaat.” (HR. Ahmad)

Hadits  tersebut  menegaskan  keseimbangan
kebutuhan, kesehatan, dan spiritualitas dalam konsumsi.

1.3 Pandangan Ulama

Imam Al-Ghazali menegaskan bahwa konsumsi harus
memenuhi tiga domain:

e Menjaga fisik

e Menjaga akal dan emosi

e Menjaga tanggung jawab moral dalam masyarakat

Ibnu Khaldun menambahkan bahwa konsumsi
berlebihan merusak tatanan sosial, meningkatkan
kesenjangan dan melemahkan struktur ekonomi keluarga.
2. Definisi dan Karakteristik Tawassuth
2.1 Definisi

Tawassuth adalah sikap pertengahan dalam
mengelola kebutuhan materi sesuai kemampuan, tanpa

melampaui batas serta menjaga keseimbangan antara dunia
dan akhirat.

2.2 Karakteristik Konsumsi Moderat

Karakteristik Makna
Provorsional Memenuhi kebutuhan, bukan
P keinginan tak terbatas
Rasional Menggunakan' ' pertimbangan
manfaat dan risiko
Etis Tidak merugikan pihak lain
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. Membeli sesuai kemampuan
Ekonomis . .
finansial
. Berdampak positif terhadap
Spiritual keberkahan hidup

Dalam praktiknya, tawassuth menjadikan konsumen
lebih selektif, realistis, dan bertanggung jawab.

3. Israf: Konsep, Dimensi, dan Dampak
3.1 Definisi Israf

I[sraf ialah tindakan konsumsi berlebihan di luar
kebutuhan yang menyebabkan kerugian material, moral,
dan sosial. Pemborosan tidak diukur dari banyaknya harta
yang dimiliki, tetapi dari ketidaktepatan konsumsi terhadap
kegunaan.

3.2 Bentuk Israf dalam Kehidupan Modern

e Membeli barang demi gengsi dan pencitraan

e Konsumsi hedonistik yang mengabaikan kebutuhan
primer

e Penggunaan fasilitas kredit konsumtif tanpa
kemampuan bayar

¢ Belanja impulsif akibat diskon manipulatif dan iklan
agresif

e Pembelian berulang barang tak terpakai (over-
consumption)

Israf tidak selalu tampak sebagai kemewahan; bahkan
di level rumah tangga sederhana, pemborosan bisa terjadi
dalam bentuk pengeluaran tanpa perencanaan.

3.3 Dampak Israf Terhadap Individu dan Masyarakat

Dampak Penjelasan

Meningkatkan hutang konsumtif,

Ekonomi . . |
menurunkan stabilitas finansial
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. Memicu kesenjangan dan budaya
Sosial . .
pamer (showing-off consumerism)
: . Munculnya stres akibat keinginan
Psikologis yang tidak terpenuhi
o Hilangnya keberkahan karena tidak
Spiritual > .
sesuai nilai syariah

Israf melemahkan ketahanan ekonomi keluarga dan
menutup pintu keberkahan dalam harta.

4. Perilaku Konsumen Syariah: Keseimbangan antara Hak
& Tanggung Jawab

Konsep konsumsi Islam menempatkan manusia
bukan sebagai budak keinginan, melainkan pengelola
nikmat. Konsumen memiliki hak untuk menikmati hasil
usaha, tetapi juga memiliki tanggung jawab moral dan

sosial.

4.1 Hak Konsumen dalam Syariah

Menikmati barang halal
Mendapatkan informasi yang benar
Mendapatkan harga yang adil
Menghindari eksploitasi pelaku usaha

4.2 Tanggung Jawab Konsumen

Tidak boros meski berkemampuan

Tidak meniru perilaku glamor tanpa fungsi
Mengutamakan prioritas kebutuhan
Menghindari hutang dengan riba

Tanggung jawab ini menghasilkan perilaku
konsumsi yang sehat dan berkelanjutan.

5. Konsumsi Moderat dalam Perspektif Psikologi & Ekonomi
5.1 Perspektif Psikologi
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Psikologi konsumen menunjukkan bahwa pembelian
sering dilakukan untuk memenuhi kebutuhan emosional:
validasi sosial, pengakuan, dan pelarian stres. Konsumsi
moderat membantu mengendalikan proses tersebut melalui
kesadaran diri dan tujuan hidup.

5.2 Perspektif Ekonomi

Tawassuth mendorong konsumsi yang efektif dan
efisien. Ketika konsumsi tepat sasaran, uang berputar
secara optimal, menekan inflasi konsumtif, dan
meningkatkan ketahanan keluarga terhadap risiko finansial.
6. Implementasi Tawassuth dan Anti Israf dalam Kehidupan

Modern

6.1 Di Lingkungan Rumah Tangga

e Membuat anggaran belanja rasional
e Mengutamakan kebutuhan primer
e Menghindari kredit konsumtif tanpa manfaat
produktif
6.2 Dalam Belanja Online & Marketplace

e Memverifikasi kebutuhan sebelum checkout
e Membedakan kebutuhan vs keinginan
e Tidak terjebak promosi impulsif: flash sale,
limited time price, dll.
6.3 Dalam Gaya Hidup Digital

e Mengurangi pembelian karena iklan algoritmik
e Menghindari perilaku gengsi melalui media
sosial
e Mengelola penggunaan paylater agar tidak
jatuh pada riba
7. Tawassuth, Anti Israf, dan Maqashid Syariah

Konsep moderasi dan anti pemborosan
berhubungan erat dengan magashid syariah:
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Magqashid Kontribusi Moderasi

Hifz ad-Din Menghindari konsumsi yang
merusak moral

Hifz an-Nafs Menjaga kesehatan fisik & mental

Hifz al-"Aq] Tidak . terjebak propaganda
konsumsi

Hifz al-Mal Menjaga keberkahan harta dan

keberlanjutan ekonomi

Mengamankan stabilitas keluarga

Hifz an-Nasl .
dan generasi mendatang

Tawassuth mencegah manusia dari perbudakan
keinginan, sedangkan larangan israf  menjaga
keberlangsungan ekonomi dan lingkungan.

9.4 Prinsip Maslahah dan Pertanggungjawaban Konsumen

Dalam sistem ekonomi syariah, konsumsi tidak berdiri
sebagai aktivitas ekonomi yang netral, tetapi sebagai
perilaku yang mengandung nilai moral, spiritual, dan sosial.
Setiap pilihan konsumsi memiliki dampak terhadap diri,
keluarga, masyarakat, dan lingkungan. Oleh sebab itu,
syariah memberikan prinsip yang menjadi standar dalam
menentukan mana konsumsi yang layak, tepat, dan bernilai
ibadah. Salah satu prinsip terpenting adalah maslahah, yaitu
upaya mewujudkan kemanfaatan dan mencegah kerusakan.

Maslahah menjadi fondasi untuk menentukan batasan
kemanfaatan konsumsi: bukan hanya sekedar halal-zat,
tetapi juga halal-cara, halal-proses, halal-sumber, dan halal-
dampak. Dengan demikian, konsumen syariah memiliki
kewajiban moral untuk bertindak bertanggung jawab,
bukan hanya bertujuan memuaskan kebutuhan biologis
atau keinginan emosional. Pertanggungjawaban konsumen
adalah implikasi maslahah yang menuntut kesadaran kritis
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dalam memilih, menggunakan, dan mengevaluasi produk
dan layanan.
1. Prinsip Maslahah dalam Konsumsi
1.1 Pengertian Maslahah

Secara bahasa, maslahah berarti kebaikan,
kemanfaatan, dan sesuatu yang membawa manfaat. Secara
istilah menurut Al-Ghazali, maslahah adalah segala sesuatu
yang menjaga tujuan syariat (maqashid syariah) bagi
keberlangsungan kehidupan manusia, baik secara fisik
maupun spiritual.

Maslahah bukan sekadar manfaat duniawi, melainkan
manfaat komprehensif yang mengandung:

kemanfaatan materi,
kesehatan moral,
keberkahan spiritual,
keadilan sosial,
keberlanjutan lingkungan.

Dengan demikian, konsumsi dinilai maslahah apabila
memberikan dampak positif menyeluruh, bukan hanya
menyenangkan keinginan.

1.2 Maslahah dan Hubungannya dengan Maqashid Syariah

Maslahah bersumber dari tujuan dasar syariah
untuk menjaga lima prinsip utama (maqashid syariah):

Magashid Bentuk . Perlindungan dalam
Konsumsi

Hifz ad-Din | Menghindari konsumsi yang

(agama) menjauhkan dari nilai moral

Hifz an-Nafs | Memilih produk aman, sehat, dan
(jiwa) tidak membahayakan fisik

Hifz al-‘Aql | Menolak produk yang merusak nalar,
(akal) manipulatif, atau adiktif
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Hifz al-Mal | Tidak boros, tidak israf, tidak
(harta) mengambil hutang ribawi

Hifz an-Nasl | Menjaga keberlangsungan hidup dan
(keturunan) | kelestarian sosial-ekologis

Jika suatu konsumsi mengancam salah satu
magqashid tersebut, maka tidak bernilai maslahah
meskipun halal dari sisi materi.

2.]Jenis-Jenis Maslahah dalam Konsumsi
Para ulama membagi maslahah dalam tiga tingkatan:

Jenis Maslahah | Penjelasan Dalam Konsumsi
Dharuriyyat Konsumsi untuk mempertahankan
(primer) hidup (makanan, obat, kesehatan)
Hajiyyat Konsumsi pelen'gkap untuk
(sekunder) kenyamanan hidup tanpa
berlebihan

Tahsiniyyat Konsumsi penunjang estetika, status
(tersier) sosial, atau gaya hidup secara wajar

Konsumen yang bijak tidak menukar kebutuhan
dharuriyyat demi tahsiniyyat. Misalnya, membeli gawai
mahal dengan kredit ribawi untuk gengsi adalah
pelanggaran maslahah.

3. Kriteria Konsumsi yang Sesuai Maslahah

Suatu konsumsi dikategorikan maslahah jika
memenuhi unsur:

e Halal zat dan prosesnya
Tidak mengandung unsur haram, riba, gharar, atau
penipuan.

e Memberikan manfaat yang jelas
Terdapat alasan rasional dalam keputusan
pembelian.

e Tidak merugikan diri sendiri dan orang lain
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Tidak menyebabkan kerusakan fisik, mental,
maupun sosial.
e Memiliki nilai keberlanjutan
Menjaga lingkungan, ekosistem, dan sumber daya.
e Seimbang antara kebutuhan dan kemampuan
Tidak berlebihan, sesuai kapasitas ekonomi.

Dengan kriteria ini, maslahah menjadi instrumen
untuk  menilai  apakah  keputusan  konsumen
mendatangkan berkah atau mudarat.

4. Pertanggungjawaban Konsumen: Konsep dan Dimensi

Pertanggungjawaban konsumen berarti kemampuan
untuk mempertanggungjawabkan pilihan konsumsi di
hadapan tiga pihak: diri sendiri, masyarakat, dan Allah SWT.
Tanggung jawab ini membentuk orientasi kesadaran dalam
setiap tindakan konsumsi.

4.1 Dimensi Pertanggungjawaban Konsumen

Dimensi Makna Contoh
Menolak
Konsumsi yang | tontonan/produk
Moral tidak  merusak | yang
akhlak menormalisasi
maksiat
Membeli produk
: Tidak merugikan lokal yans
Sosial orane lain mendukung
& kesejahteraan
desa
Sesuai Tidak mengambil
Ekonomi kemampuan & | kredit konsumtif

bernilai manfaat | ber-bunga
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Menghindari
. Tidak  merusak | barang sekali
Lingkungan .
alam pakai yang
mencemari bumi
Memastikan
Spiritual Bernilai ibadah & | halal-thayyib
keberkahan sebelum
pembelian

Setiap pembelian bukan hanya transaksi, tetapi
keputusan bermoral.

5. Konsumen sebagai Subjek Pengendali Etika Pasar

Dalam ekonomi syariah, konsumen bukan objek yang
dikendalikan pasar, tetapi subjek yang mampu
mengarahkan perilaku pasar. Sikap konsumen menentukan
bagaimana pelaku usaha bertindak. Jika konsumen lemah
dan mudah dipengaruhi propaganda, pasar menjadi tidak
etis.

5.1 Peran Konsumen dalam Mencegah Ketidakadilan

e menolak produk yang tidak jelas sumber dan halal-
nya,

e menghindari transaksi dengan gharar atau
manipulasi harga,

e memilih toko/produk yang jujur dan transparan,

¢ melaporkan kecurangan dan penipuan digital.

Ketegasan konsumen berdampak langsung pada
perbaikan ekosistem pasar.
6. Konsumsi, Maslahah, dan Tantangan Modern
Perkembangan teknologi digital membawa
keuntungan sekaligus risiko. Marketplace, paylater, dan

strategi  psikologis pemasaran digital berpotensi
melemahkan kendali konsumen. Tantangan terbesar ialah:
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A. Pembelian impulsif akibat algoritma iklan

Strategi behavioral targeting mendorong keputusan
emosional, bukan rasional.

B. Hutang konsumtif melalui cicilan berbunga

Hal ini bertentangan dengan perlindungan harta (hifz
al-mal).
C. Normalisasi gaya hidup pamer (show-off consumerism)

Gaya hidup berbasis citra mengaburkan batas
kebutuhan dan keinginan.

D. Sampah digital dan limbah lingkungan
Konsumsi  produk elektronik cepat buang
menimbulkan kerusakan ekologis.

Seorang konsumen syariah perlu menyaring
informasi, menggunakan akal sehat, dan menjaga prioritas
kebutuhan.

7. Maslahah sebagai Standar Evaluasi Keputusan Pembelian
Untuk  mengendalikan konsumsi, diperlukan

parameter evaluasi. Berikut rumusan Pertanyaan Maslahah
Konsumen:

e Apakah produk ini halal secara zat, proses, dan akad?
e Apakah benar-benar dibutuhkan dan bermanfaat?
e Apakah ada alternatif yang lebih etis, murah, dan

efektif?

e Apakah pembelian ini membuat stabilitas finansial
terganggu?

e Apakah ada risiko eksploitasi sosial atau kerusakan
lingkungan?

Jika jawaban meragukan, maka keputusan pembelian
perlu ditinjau ulang.

8. Perilaku Konsumen Bertanggung Jawab dalam Syariah
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9.5

Sebagai kesimpulan operasional, perilaku konsumen
bertanggung jawab mencakup:

e berpikir sebelum membeli (deliberative
consumption),

e memprioritaskan kebutuhan primer,

e memilih produk yang memberikan manfaat jangka
panjang,

¢ menghindari riba, gharar, dan penipuan,

e berpartisipasi mendorong pasar yang adil,

e tidak bergantung pada status sosial dalam
menentukan nilai barang.

Konsumen ideal bukan yang paling banyak membeli,
tetapi yang paling benar dalam memilih.

Studi Kasus Etika Konsumsi

Etika konsumsi dalam ekonomi syariah merupakan
pedoman moral yang mengarahkan perilaku konsumen agar
tidak terjebak pada gaya hidup materialistik, pemborosan,
penipuan, ataupun eksploitasi pasar. Meskipun konsep
halal, thayyib, maslahah, tawassuth, larangan riba, gharar,
dan anti israf telah dipahami secara normatif, dalam
kehidupan nyata masih terjadi praktik konsumsi yang
menyimpang akibat dorongan emosional, tekanan sosial,
kebutuhan instan, serta strategi pemasaran manipulatif.

Oleh karena itu, studi kasus etika konsumsi penting
untuk dipelajari sebagai bentuk pembelajaran praktis yang
menghubungkan teori dengan realitas. Studi kasus tidak
hanya menunjukkan kesalahan perilaku, tetapi juga
memberi ruang untuk mengevaluasi keputusan,
menemukan pelanggaran prinsip syariah, dan menyusun
solusi. Dengan pendekatan ini, mahasiswa dapat memahami
bahwa etika konsumsi bukan sekadar konsep normatif,
tetapi alat berpikir kritis dalam bertindak.
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1. Kasus 1: Konsumsi Berlebihan akibat Promosi Digital
Gambaran Kasus

Seorang konsumen berusia 25 tahun, bekerja sebagai
pegawai swasta dengan gaji bulanan terbatas, rutin
berbelanja melalui marketplace. Strategi promosi seperti
gratis ongkir, flash sale, dan paylater membuatnya membeli
produk non-prioritas seperti gadget, pakaian bermerek, dan
perlengkapan hobi tanpa perencanaan anggaran. Ketika
tagihan datang, konsumen menggunakan cicilan berbunga
untuk menutup pembayaran. Akibatnya, kondisi keuangan
menjadi tidak stabil.

Analisis Masalah Teoretis

Teori Pelanggaran
Israf Pembelian tidak didasarkan pada
(Pemborosan) kebutuhan primer
Penggunaan cicilan berbunga
Larangan Riba mengandung unsur tambahan yang
dilarang

Pembelian dipicu emosi, bukan

Behavioral Bi : i
ehavioral Bias rasionalitas kebutuhan

Tidak memberi manfaat; justru

Maslahah merusak stabilitas ekonomi pribadi

Akar Masalah

pengaruh iklan algoritmik dan personalized ads,
keputusan impulsif tanpa evaluasi,

konsep kebutuhan dan keinginan kabur,

dorongan sosial untuk mengikuti tren.

Solusi Syariah

e mengembalikan fungsi konsumsi pada asas kebutuhan
(dharuriyyat & hajiyyat),
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mengganti cicilan berbunga dengan akad syariah yang
jelas,

melakukan perencanaan keuangan berbasis prioritas,
menerapkan konsultasi konsumsi (bertanya sebelum
membeli).

2. Kasus 2: Produk “Halal Zatnya” namun Tidak Thayyib
Gambaran Kasus

Produk makanan dengan label halal dijual dalam

kemasan menarik di minimarket. Namun kandungan gizi
rendah, gula tinggi, bahan tambahan berbahaya, serta tidak
memenuhi standar kesehatan. Konsumen terus membeli
produk tersebut karena harga murah dan tampilan

menggiurkan.

Analisis Etika Syariah
Prinsip Keterangan
Halal- Halal dari zat tetapi tidak thayyib dari
Thayyib aspek kemanfaatan kesehatan

Hifz an-Nafs

Tidak menjaga keselamatan tubuh dan
kesehatan jangka panjang

Hifz al-‘Aql

Adiksi gula  mengganggu  kendali
kesadaran dan keputusan

Dimensi Kerusakan (Mafsadah)

jangka panjang: risiko penyakit dan beban biaya
kesehatan,

sosial: mempengaruhi pola konsumsi keluarga dan
anak,

ekonomi: biaya pengobatan lebih besar dari manfaat
jangka pendek.

Solusi Syariah & Moral

meningkatkan literasi thayyib sebelum membeli,
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e membaca label kandungan dan sertifikasi keamanan
pangan,

¢ mengurangi konsumsi makanan instan dan mengganti
dengan alternatif alami,

¢ mendukung produk UMKM halal-thayyib lokal.

3. Kasus 3: Gharar dalam Transaksi Online
Gambaran Kasus

Konsumen membeli produk secara pre-order dengan
pembayaran penuh di awal. Informasi tentang spesifikasi,
garansi, dan pengiriman tidak jelas. Produk datang
terlambat, tidak sesuai deskripsi, dan tidak dapat
dikembalikan.

Pelanggaran Teori Muamalah

Pelanggaran Dampak
Gharar Objek dan waktu penyerahan tidak
(Ketidakjelasan) jelas

Informasi  produk direkayasa

Tadlis (Penipuan) untuk menarik konsumen

Tidak terpenuhinya | Akad tidak transparan sehingga
ridha bi ridha ridha lemah

e Tanggung Jawab Konsumen

¢ memverifikasi toko, reputasi, dan ulasan sebelum
membeli,

¢ menolak pembayaran penuh pada objek belum jelas,

e memilih sistem pembayaran aman (escrow atau
rekening bersama).

e Tanggung Jawab Pelaku Usaha

e kejelasan akad & rincian produk,

e memberikan after sales service dan garansi,

e transparansi dalam ongkos kirim dan estimasi.

4. Kasus 4: Pembelian Produk Prestise untuk Gengsi Sosial
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Gambaran Kasus

Seorang mahasiswa membeli tas mewah untuk
meningkatkan status sosial. Pembelian dilakukan agar
terlihat “setara” dengan lingkungan pergaulan. Meski tidak
berdampak pada kemampuan keuangan secara drastis,
pembelian dilakukan untuk memperoleh legitimasi dalam
kelompok.

Analisis Psikologis dan Syariah

Aspek Penjelasan

. Konsumsi untuk identitas, bukan
Social Pressure

fungsi
Nafs & Ego }If:f;lé??in mengikuti dorongan
Tahsiniyyat menjadi | Status tersier dianggap
Dharuriyyat kebutuhan primer
Tawassuth dilanggar | Moderasi tidak ditegakkan
Dampak

¢ mengikis kesadaran diri,

e orientasi harga diri bergeser ke materialisme,

e memicu budaya kompetisi tidak sehat.

e Solusi Praktis

refleksi diri (apakah pembelian untuk identitas atau
kebutuhan?),

e menguatkan konsep harga diri berbasis potensi diri,
e memperbaiki standar nilai sosial di lingkungan
sekitar.

5. Studi Kasus Sintesis: Konsumsi, Maslahah, dan Pilihan
Rasional

Untuk memahami keterkaitan semua kasus, berikut
kerangka sintesis:
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Prinsip Implementasi

Syariah Positif Pelanggaran Kasus

Maslahah Memilih  sesuai | Over-consumption
manfaat & pemborosan

) Aman, sehat, | Produk halal tapi

Halal-Thayyib berkualitas tidak thayyib

Anti Riba Tanpa .burllga dan | Hutang konsumtif
eksploitasi paylater

Anti Gharar Transparansi Pre-tl)ljder. tanpa
akad spesifikasi

Tawassuth Mod'e.rasL Gay.a hidup prestise
stabilitas sosial

Kesimpulan dari tabel tersebut: etika konsumsi
menentukan keseimbangan hidup, bukan sekedar
kemampuan membeli.

6. Strategi Penyelesaian Etis Berdasarkan Syariah
A. Strategi Preventif (Sebelum Membeli)
o Kklarifikasi kebutuhan vs keinginan,

e cekinformasi dan reputasi penjual,
¢ hindari kredit berbunga & cicilan manipulatif.

B. Strategi Implementatif (Saat Transaksi)

e pilih akad yang jelas dan transparan,
e minta bukti transaksi,
e tidak mudah tergiur promosi emosional.
C. Strategi Kuratif (Setelah Transaksi)
e gunakan hak komplain & retur jika dirugikan,
e evaluasi keputusan agar tidak mengulang
kesalahan,

edukasi keluarga agar tidak terjerat dalam pola
konsumsi salah.
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BAB 10
Studi Kasus, Evaluasi & Refleksi

10.1 Studi Kasus UMKM & Pasar Lokal

Keberadaan UMKM dan pasar lokal memiliki peran
penting dalam struktur ekonomi masyarakat. Dalam
konteks perilaku konsumen, UMKM bukan sekadar unit
produksi barang dan jasa, tetapi ruang interaksi sosial yang
membentuk pola transaksi, budaya konsumsi, dan praktik
etika pasar. Pasar lokal menjadi cermin nyata hubungan
antara pelaku usaha dan konsumen: ada nilai kepercayaan,
tawar-menawar, kedekatan psikologis, serta pertimbangan
moral yang jarang ditemukan dalam sistem distribusi skala
besar.

Namun perkembangan pasar modern, digitalisasi, dan
persaingan komersial menghadirkan tantangan baru,
seperti tekanan harga tidak sehat, promosi manipulatif,
kurang transparansi, serta perubahan orientasi konsumsi
dari kebutuhan menuju gaya hidup. Karena itu, studi kasus
UMKM dan pasar lokal penting dipelajari untuk memahami
implementasi etika syariah secara nyata, bukan hanya
dalam konsep teoritis. Fokus kajian ini ialah bagaimana
pelaku UMKM dan konsumen menghadapi keputusan
konsumsi yang melibatkan aspek halal-thayyib, maslahah,
transparansi, dan tanggung jawab.

1. Studi Kasus UMKM: Produksi Halal tetapi Tidak Thayyib
Gambaran Kasus

Sebuah UMKM makanan di pasar tradisional
memproduksi jajanan yang secara bahan baku halal (tidak
mengandung unsur yang haram). Namun ditemukan bahwa
pengolahan dilakukan di lingkungan yang kurang higienis,
penyimpanan bahan mentah tidak terkontrol, dan minyak
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goreng digunakan berulang hingga menurunkan kualitas.
Dari sisi legalitas, tidak ada sertifikasi halal atau izin
kesehatan.

Analisis Teoretis

Aspek Syariah Evaluasi

Sesuai standar, tidak terdapat bahan

Halal-zat
haram
. Bermasalah, tidak aman bagi
Thayyib kesehatan
Maslahah Keuntungan produksi tidak

sebanding dengan risiko kesehatan

Tidak terpenuhi karena

Hifz an-nafs membahayakan konsumen

Kurangnya tanggung jawab moral

Akhlak Bisnis pelaku usaha

Pelanggaran Etika Konsumsi

e produk halal secara fisik, tetapi gagal
memenuhi aspek thayyib,

¢ konsumen membeli karena lebih murah, tetapi
tidak sadar risiko kesehatan,

e pelaku usaha mengutamakan keuntungan
dibandingkan standar keselamatan.

Refleksi Konsumen

Konsumen perlu meningkatkan literasi dengan
memahami bahwa halal saja tidak cukup; harus disertai
thayyib (baik, sehat, aman).

Rekomendasi Perbaikan

e Pelatihan manajemen kebersihan berbasis standar
pangan halal-thayyib.
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e Sertifikasi
UMKM.

halal

bertahap dan pendampingan

e Edukasi konsumen melalui label transparan dan

informasi bahan.

2. Studi Kasus Pasar Lokal: Praktik Gharar dalam Penjualan

Produk
Gambaran Kasus

Di pasar tradisional, pedagang sayur memberikan
informasi yang tidak lengkap mengenai kualitas barang;
contoh: ikan yang disegarkan kembali dengan es padahal
tidak segar, bumbu campuran ditambah bahan pengawet
tanpa pemberitahuan, dan harga berubah tanpa daftar

harga tertulis.
Analisis Muamalah

ridha

keterbukaan penuh

Pelanggaran Dampak
Gharar Konsumen membeli tanpa
(ketidakjelasan) kepastian kualitas

. : Informasi tidak transparan
Tadlis (penipuan) menimbulkan kerugian
Tidak terpenuhi asas | Transaksi tidak berbasis

Dalam figh muamalah, perbuatan ini dilarang karena
menghapus prinsip keadilan (al-‘adalah) dan kejujuran

(ash-shidq).

Implikasi bagi Konsumen

e berkurangnya kepercayaan pada pelaku usaha lokal,
e konsumen cenderung beralih ke ritel modern yang lebih

transparan,

e pasar tradisional kehilangan daya saing sosial dan

ekonomi.

e Solusi Praktis Syariah

277




e Mewajibkan keterbukaan harga pada papan informasi.

e Menghentikan praktik penjualan yang menipu demi
mengejar keuntungan cepat.

e Edukasi melalui program Pasar Syariah Ramah
Konsumen.

3. Studi Kasus Konsumen: Pembelian Emosional karena
Tekanan Sosial

Gambaran Kasus

Di sebuah pasar lokal, seorang ibu rumah tangga
membeli pakaian dan peralatan rumah tangga bukan karena
kebutuhan, tetapi karena ajakan sosial dan rasa tidak enak
menolak pedagang yang dikenal. Keputusan diambil karena
hubungan emosional, bukan rasionalitas kebutuhan.

Analisis Perilaku Konsumen

Perspektif Penjelasan

Psikologis Keputus:.;m dipicu tekanan sosial (social
conformity)

Ekonomi Mengurangi efisiensi alokasi keuangan
rumah tangga

: Melanggar prinsip tawassuth
Syariah (moderasi) & maslahah
Refleksi Moral

e Konsumen memiliki tanggung jawab untuk berkata
tidak ketika barang tidak dibutuhkan.

e Pelaku usaha perlu memahami bahwa rezeki tidak
harus dipaksa melalui tekanan emosional.

4. Studi Kasus UMKM: Etika Harga dalam Kompetisi Pasar
Gambaran Kasus

Dua pedagang makanan lokal menjual produk serupa.
Salah satu pedagang menurunkan harga ekstrem untuk
menguasai pasar, namun mengurangi kualitas bahan.
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Akibatnya, konsumen tertarik pada harga murah tetapi
mengabaikan kesehatan dan kualitas.

Analisis Etika Harga

Prinsip Syariah Aplikasi
Larangan  merusak | Strategi banting harga
pasar merugikan pedagang lain
Larangan penipuan | Kualitas dikurangi tanpa
kualitas informasi
Keadilan harga | Harga harus mencerminkan
(tas’ir) kualitas dan manfaat

Dampak Sosial

perang harga menghilangkan keberlanjutan usaha,
kualitas produk turun secara sistemik,

daya beli konsumen terperangkap dalam standar
rendah.

Rekomendasi Berbasis Maslahah

harga harus mengikuti nilai manfaat, bukan
manipulasi pasar,

edukasi konsumen agar tidak terjebak harga murah
tidak realistis,

kolaborasi antar pedagang dalam menjaga standar
kualitas.

5. Evaluasi Etika Konsumsi: Kerangka Analisis

Untuk mempermudah analisis studi kasus, berikut

model evaluasi:

Tahapan Analisis Pertanyaan Kunci

Identifikasi Apa yang terjadi dan siapa yang
masalah terdampak?

Prinsip syariah | Halal? Thayyib? Maslahah? Gharar?
terkait Riba?
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Dampak jangka | Manfaat atau kerugian ekonomi

pendek langsung?

Dampak jangka | Keberlanjutan, kesehatan, dan
panjang moral masyarakat

Solusi Perlindungan konsumen &

perbaikan sistem pasar

Dengan kerangka ini, mahasiswa dapat melakukan
penelitian lapangan secara terarah di pasar lokal.

6. Refleksi Konsumen: Belajar dari Realitas

Refleksi Individu
e Apakah setiap pembelian memiliki alasan
fungsional?

e Apakah keputusan konsumsi selaras dengan
kemampuan finansial?

e Apakah konsumen menjadi bagian dari solusi atau
ikut memperburuk ekosistem pasar?

Refleksi Sosial
e Etika konsumsi membentuk budaya pasar.
e Pasar tidak akan membaik jika konsumen pasif.
e Perubahan moral ekonomi dimulai dari keputusan
individu.
Refleksi Spiritual
¢ Konsumsi adalah amanah dan bentuk syukur.
e Rezeki bukan hanya soal jumlah, tetapi keberkahan.

Tanggung jawab konsumsi berhadapan dengan Allah
SWT, bukan sekadar penjual.

10.2 Studi Konsumen Digital dan Pembelian Online

Transformasi digital membawa perubahan besar
dalam cara konsumen berperilaku, khususnya pada proses
pencarian informasi, pengambilan keputusan, transaksi,
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dan evaluasi pasca pembelian. Marketplace, media sosial, e-
commerce, dan sistem pembayaran digital membentuk pola
konsumsi baru yang lebih cepat, instan, dan fleksibel.
Namun perubahan ini tidak bebas dari risiko. Di balik
kemudahan, terdapat tantangan etis seperti pembelian
impulsif, iklan manipulatif, informasi tidak transparan, dan
penggunaan fitur finansial yang mengandung riba.

Dalam perspektif syariah, konsumsi digital tetap
tunduk pada prinsip halal-thayyib, maslahah, keterhindaran
dari gharar, dan larangan eksploitasi. Oleh sebab itu, studi
kasus konsumen digital diperlukan untuk menghubungkan
teori etika konsumsi dengan realitas kehidupan modern.
Kajian ini tidak hanya membahas kesalahan perilaku
konsumen, tetapi juga bagaimana praktik konsumsi dapat
diarahkan menuju keberkahan, tanggung jawab, dan
keseimbangan.

1. Gambaran Umum Konsumen Digital

Konsumen digital ialah individu yang melakukan

proses konsumsi menggunakan perangkat elektronik dan

platform digital. Karakteristik konsumen digital menurut
teori perilaku konsumen modern mencakup:

Karakteristik Penjelasan

Berorientasi pada Merllgmgmkan proses 1pstan
dari  pencarian  hingga

kecepatan
pembayaran

Lebih responsif terhadap Mudah . .terpengaruh
promosi visual dan

stimulus iklan personalized ads

Keputusan sering
Tidak selalu rasional dipengaruhi emosi, FOMO,
dan tekanan sosial
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Evaluasi  produk tidak
Bergantung pada review | berasal dari pengalaman
langsung

Dorongan membeli dipicu
diskon atau penawaran
terbatas

Rentan pada pembelian
impulsif

Dalam sistem syariah, karakteristik ini perlu
diarahkan agar tidak menimbulkan israf (pemborosan),
gharar (ketidakjelasan), dan tadlis (penipuan).

2. Studi Kasus Konsumen Digital & Analisis Teoretis

Berikut beberapa studi kasus yang terjadi dalam ruang
belanja digital.

Studi Kasus 1: Pembelian Impulsif Akibat Promosi Flash Sale
Gambaran Kasus

Seorang konsumen membeli barang elektronik dalam
event flash sale. Produk tersebut tidak termasuk kebutuhan
primer, namun harga diskon dan hitung mundur waktu
membuat konsumen merasa harus segera membeli. Setelah
barang tiba, produk tidak benar-benar digunakan dan
akhirnya dijual kembali dengan harga lebih rendah.

Analisis Pelanggaran Syariah

Prinsip Pelanggaran

Pembelian tidak Dberbasis

Tawassuth (moderasi
( ) kebutuhan dan perencanaan

Tidak memberikan manfaat;

Maslahah justru menimbulkan kerugian
Israf Pengeluaran berlebihan untuk
barang tidak fungsional
Larangan manipulasi | Strategi harga memicu
psikologis keputusan tidak sadar
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Kejadian ini menunjukkan bahwa konsumen digital
rawan kehilangan kendali akibat behavioural targeting yang
mengarah pada keputusan emosional, bukan rasional.

Studi Kasus 2: Penipuan Informasi & Gharar dalam
Marketplace
Gambaran Kasus

Konsumen membeli pakaian berdasarkan foto dan
review bintang 5. Namun produk yang tiba berbeda dari
gambar; bahan lebih tipis, ukuran tidak sesuai, dan tidak
bisa dikembalikan.

Analisis Muamalah

Aspek Keterangan
Ketidakjelasan objek dan kualitas barang
Gharar ;
sebelum transaksi
Tadlis Penyerpbunylan informasi yang
merugikan konsumen
Ridha bi | Kerelaan dalam akad tidak sempurna
ridha karena informasi tidak transparan

Gharar yang terjadi menciptakan ketidakpastian dan
menyalahi prinsip keadilan pasar.

Studi Kasus 3: Penggunaan Paylater sebagai Instrumen
Transaksi

Gambaran Kasus

Konsumen menggunakan fitur paylater untuk
pembelian bulanan. Namun, tenggat pembayaran gagal
dipenuhi sehingga dikenakan biaya tambahan bunga dan
denda. Keuangan rumah tangga menjadi tidak stabil.

Analisis Syariah

Aspek Penjelasan
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Larangan Riba

Tambahan biaya atas penundaan
pembayaran

Hifz al-mal

Harta tidak terlindungi; terjadi
kerusakan finansial

Maslahah tidak | Keuntungan semu, beban jangka
terpenuhi panjang lebih besar

Walaupun teknologi mempermudah transaksi, tetap

tidak boleh menyalahi prinsip syariah.

3. Evaluasi Konsumen Digital dalam Perspektif Teori
Keputusan

Keputusan konsumsi digital mengikuti tahapan:

Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan pembelian
Evaluasi pasca pembelian

Dalam dunia digital, tahapan ini terdistorsi oleh:

iklan agresif,

desain antarmuka psikologis yang memaksa (dark
patterns),

sistem diskon terbatas yang menekan waktu,
metode pembayaran cepat yang menghilangkan
kontrol diri.

Dari sudut pandang syariah, setiap tahap harus memenubhi

syarat:
e jelas objek transaksi,
e jelas harga dan biaya tersembunyi,
e jelas proses, garansi, serta risiko,
e tidak ada paksaan psikologis atau penipuan.

4. Refleksi Kritis: Masalah Utama Konsumen Digital
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A. Hilangnya Rasionalitas Konsumsi
Keputusan diarahkan oleh sistem, bukan kesadaran
diri.

B. Budaya FOMO (Fear of Missing Out)

Konsumen takut ketinggalan tren sehingga membeli
barang yang tidak diperlukan.

C. Normalisasi Hutang Konsumtif

Fitur bayar nanti menciptakan ilusi aksesibilitas tanpa
kesiapan finansial.

D. Ketergantungan pada Review

Keputusan tidak berbasis pengalaman, tetapi opini
yang rentan dimanipulasi.

E. Inkonsistensi antara Keinginan dan Kemampuan

Status sosial menjadi dasar konsumsi, bukan
kebutuhan atau manfaat.

5. Standar Evaluasi Etika Pembelian Online

Untuk mencegah penyimpangan konsumsi digital,
berikut indikator evaluasi:

Indikator Pertanyaan Reflektif
Halal Apakah produk dan akadnya jelas?
Thavvib Apakah aman, berkualitas, dan tidak
Yy membahayakan kesehatan?
Maslahah Apa.kah?memberl manfaat jangka
panjang’
Apakah keputusan ini seimbang
Tawassuth dengan kebutuhan?
Bebas Gharar Apakah semua 1pforma51 transparan
tanpa manipulasi?
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Apakah metode pembayaran bebas

‘ Bebas Riba bunga dan denda ilegal?

Jika salah satu poin tidak terpenuhi, keputusan
konsumsi perlu dipertimbangkan ulang.

6. Pembelajaran dari Kasus: Tanggung Jawab Konsumen
Digital
Konsumen bukan sekadar penerima penawaran,

tetapi pengambil keputusan moral. Tanggung jawab
konsumen digital mencakup:
a Tanggung Jawab Individu

o selektif terhadap informasi dan harga,

e menghindari keterikatan emosional dalam promosi

impulsif,

e menolak pembelian dengan motif gengsi.
b Tanggung Jawab Sosial

e memberi ulasan jujur,

e melaporkan penipuan atau gharar,

e mendukung penjual yang transparan dan etis.
¢ Tanggung Jawab Spiritual

e memastikan bahwa konsumsi tidak merusak

keberkahan harta,

e memprioritaskan halal-thayyib meski harganya
berbeda,

e menyadari bahwa setiap pembelian adalah bentuk
amanah.

10.3 Refleksi Konsumsi Berdasarkan Nilai Islam

Konsumsi dalam perspektif Islam tidak hanya
dipandang sebagai aktivitas ekonomi, tetapi juga sebagai
ranah ibadah dan moral. Keputusan membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi produk bukan sekadar
pilihan rasional, tetapi mencerminkan nilai spiritual dan
prinsip akhlak seorang Muslim. Karena itu, refleksi
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konsumsi menjadi instrumen penting untuk mengarahkan
kehidupan ekonomi menuju keberkahan, bukan sekadar
kepuasan materi. Refleksi ini membantu konsumen menilai
apakah keputusan konsumsi telah memenubhi prinsip halal,
thayyib, maslahah, tawassuth, dan bebas dari riba, gharar,
serta penipuan.

Dalam praktik sehari-hari, banyak konsumen
menjalankan konsumsi secara otomatis: membeli karena
kebiasaan, mengikuti tren, tertarik promosi, atau terdorong
gengsi sosial. Islam mengajarkan bahwa konsumsi
memerlukan  kesadaran  (conscious  consumption),
keterukuran, dan tanggung jawab. Refleksi menjadi proses
intelektual dan spiritual untuk memastikan bahwa apa yang
dikonsumsi tidak hanya memenuhi kebutuhan, tetapi juga
selaras dengan tujuan penciptaan manusia sebagai khalifah
di bumi.

1. Konsumsi dalam Perspektif Teologi Islam

Dalam pandangan Islam, konsumsi bukan hanya
kebutuhan fisik, tetapi bagian dari ketaatan. Setiap tindakan
konsumsi bernilai ibadah apabila dilandasi niat yang benar,
objek yang halal, dan cara yang dibenarkan. Ini sesuai
dengan firman Allah SWT:

"Makan dan minumlah kamu, dan jangan berlebih-
lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang
yang berlebih-lebihan.”
(QS. Al-A'raf: 31)

Ayat ini memberi fondasi bahwa konsumsi harus
memiliki kontrol, bukan bebas tanpa batas. Prinsip teologis
ini mengarahkan konsumen agar bertanggung jawab
terhadap tubuh, harta, dan lingkungan sosial.

Refleksi  konsumsi dalam perspektif teologi
menghasilkan kesadaran bahwa:
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e rezeki adalah amanabh,
e konsumsi adalah pertanggungjawaban,
e keberkahan lebih utama daripada kepuasan sesaat.

Dengan demikian, konsumsi bukan sekadar aktivitas
duniawi, tetapi bagian dari perjalanan spiritual.

2. Konsumsi sebagai Identitas Kesadaran Diri

Dalam psikologi konsumen, keputusan pembelian
mencerminkan jati diri. Dalam Islam, kesadaran diri dalam
konsumsi menjadi penanda kedewasaan iman. Jika
seseorang memilih barang hanya karena keinginan
tampilan status sosial, maka konsumsi menjadi sarana
pembentukan identitas semu. Namun jika konsumsi
didorong oleh  kebutuhan, kebermanfaatan, dan
keberkahan, maka identitas yang lahir adalah kesadaran
akhlak.

Refleksi Diri Konsumen Muslim

e Apakah barang ini dibutuhkan atau hanya
diinginkan?

e Apakah konsumsi ini mendukung kesehatan fisik dan
mental?

e Apakah pembelian ini selaras dengan kemampuan,
bukan memaksa diri?

e Apakah keputusan ini mendekatkan kepada
keberkahan?

Refleksi ini menempatkan konsumen sebagai agen
moral, bukan korban promosi dan tren.

3. Konsumsi dan Prinsip Halal-Thayyib

Halal memastikan keabsahan hukum, sedangkan
thayyib memastikan kualitas dan kemanfaatan. Banyak
produk halal dari segi zat, tetapi tidak thayyib bagi
kesehatan, seperti makanan dengan gula berlebih atau
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produk kimia berbahaya. Refleksi konsumsi memeriksa dua
aspek ini secara bersamaan.

Prinsip Refleksi Konsumen

Halal Apakah bahan, proses, dan akadnya
jelas?

Thayyib Apakah baik untuk kesehatan, aman,

dan tidak merusak?

Refleksi menjadikan konsumen tidak hanya bertanya
apa yang dibeli, tetapi juga apa akibatnya.
4. Maslahah sebagai Orientasi Konsumsi

Maslahah menjadi standar kebaikan dalam syariah.
Konsumsi bernilai maslahah apabila:

e menjaga kesehatan, akal, dan martabat,

e mendukung stabilitas ekonomi keluarga,

e tidak menimbulkan kerugian jangka panjang,
e berkontribusi bagi lingkungan sosial.

Contoh refleksi maslahah:

e Mengurangi produk sekali pakai untuk menjaga
lingkungan.

e Mendukung usaha lokal untuk memperkuat
ekonomi komunitas.

e Menolak paylater berbunga karena merusak
kestabilan finansial.

Dengan orientasi maslahah, konsumsi tidak berhenti
pada kepentingan pribadi, tetapi menjadi kontribusi sosial.
5. Tawassuth: Moderasi sebagai Kontrol Moral Konsumsi

[slam mencegah konsumsi ekstrem: terlalu hemat
hingga menyiksa diri, atau terlalu boros hingga merusak
kemaslahatan. Tawassuth atau moderasi menjadi titik
tengah antara keduanya.
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"Dan orang-orang yang apabila membelanjakan
(harta), tidak berlebihan dan tidak pula kikir, dan adalah
pembelanjaan itu di tengah-tengah antara yang demikian."
(QS. Al-Furqgan: 67)

Moderasi bukan berarti hidup serba kekurangan,
tetapi membeli sesuai kadar kebutuhan. Dengan refleksi
moderasi, konsumen bertanya:

e Apakah barang ini berguna jangka panjang?

e Apakah pembelian ini memengaruhi kemampuan
membayar kebutuhan pokok?

e Apakah kecenderungan belanja dipengaruhi emosi
atau dorongan sosial?

Refleksi moderasi membentuk disiplin finansial dan
kestabilan rumah tangga.

6. Konsumsi dan Pengendalian Nafsu Materialisme

Tantangan terbesar era modern bukan kurangnya
barang, tetapi berlebihnya keinginan. Konsumsi tanpa
refleksi menyebabkan nafsu berperan lebih besar
dibandingkan akal dan iman. Gejala materialisme tampak
melalui:

¢ membeli untuk dipuji, bukan untuk digunakan,
e mengoleksi barang sebagai simbol kehormatan,
¢ menjadikan konsumsi sebagai terapi emosional.
Refleksi Islam menempatkan konsumsi sebagai alat,
bukan tujuan hidup. Konsumen bertanya:
e Apakah saya membeli untuk fungsi atau citra?
e Apakah harga diri saya ditentukan oleh kepemilikan?
e Apakah ada unsur paksaan sosial dalam keputusan ini?
Jika konsumsi diarahkan untuk memenuhi ego, maka
terjadi penyimpangan nilai.
7. Refleksi Pasca Pembelian: Mencari Keberkahan
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Refleksi tidak berhenti pada keputusan membeli,
tetapi juga mengevaluasi akibat setelah konsumsi. Evaluasi
pasca pembelian memberi pelajaran untuk keputusan masa
depan.

Pertanyaan Reflektif Pasca Pembelian

e Apakah pembelian ini bermanfaat atau tidak?

e Apakah penggunaan barang memberi kepuasan atau
justru penyesalan?

e Apakah konsumsi membuka pintu keberkahan atau
menimbulkan beban?

Dalam Islam, keberkahan lebih penting daripada
banyaknya kepemilikan. Keberkahan hadir ketika konsumsi
membawa ketenangan, manfaat, dan tidak menimbulkan
kesia-siaan.

8. Refleksi Konsumsi dalam Konteks Sosial

Konsumsi tidak hanya berdampak pada individu,
tetapi juga masyarakat. Ketika konsumen memilih produk
curang, pasar terdorong untuk terus berbuat curang. Ketika
konsumen mengejar barang tidak thayyib, produsen tidak
termotivasi memperbaiki standar kesehatan. Karena itu
konsumen memiliki tanggung jawab sosial dalam
menentukan arah pasar.

Refleksi Sosial Konsumen

e Apakah pembelian saya mendukung praktik yang adil?
e Apakah saya memberi ulasan jujur untuk membantu
konsumen lain?
e Apakah keputusan saya mendorong produsen menjadi
lebih baik?
Refleksi ini menjadikan konsumen bagian dari solusi,
bukan bagian dari masalah.

9. Refleksi Konsumsi di Era Digital
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Belanja digital menghadirkan tantangan baru:

e algoritma iklan memanipulasi pilihan,

ulasan palsu memengaruhi keputusan,

paylater mendorong konsumsi tanpa kemampuan,
promosi emosional menekan waktu berpikir.

Refleksi menjadi benteng agar keputusan tetap
rasional dan syariah compliant. Konsumen bertanya:

e Apakah saya memilih atau dipilihkan oleh sistem?

e Apakah time  pressure dalam  promosi
menghilangkan kesadaran?

e Apakah metode pembayaran bebas riba dan
gharar?

Refleksi dalam dunia digital menjadi ibadah
pengendalian diri.

10.4 Proyek Akhir: Analisis Perilaku Konsumen di Lingkungan
Nyata

Pembelajaran perilaku konsumen bukan hanya proses
memahami teori, tetapi juga proses menemukan realitas
melalui pengamatan, analisis, dan evaluasi keputusan
pembelian dalam konteks nyata. Oleh karena itu, proyek
akhir ini disusun untuk menjembatani konsep teoretis
dengan fenomena yang terjadi di masyarakat. Proyek ini
menuntut mahasiswa melakukan penelitian sederhana,
menerapkan teori, dan merefleksikan temuan berdasarkan
perspektif syariah.

Hal yang menjadi sorotan utama bukan hanya apa
yang dibeli oleh konsumen, tetapi mengapa, bagaimana,
kapan, dan apa dampak keputusannya. Dengan pendekatan
ini, mahasiswa diharapkan mampu memahami konsumsi
sebagai proses multidimensional: ekonomi, psikologis,
sosial, budaya, dan spiritual. Proyek ini menguatkan literasi
konsumen agar tidak hanya menjadi pihak pasif, tetapi
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penentu arah pasar ke arah yang lebih adil, sehat, dan
bermaslahat.

1. Tujuan Proyek Akhir

Proyek ini dirancang untuk mencapai beberapa tujuan
pembelajaran penting sebagai berikut:

1.1 Tujuan Akademik

e Menghubungkan teori perilaku konsumen dengan
kondisi nyata.

e Melatih kemampuan analisis, interpretasi, dan
argumentasi berbasis data.

e Mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian secara empiris.

1.2 Tujuan Etika & Spiritual
e Menilai keputusan konsumsi berdasarkan prinsip
halal, thayyib, maslahah, dan tawassuth.
e Membangun kesadaran bahwa konsumsi adalah
amanah moral dan ibadah.
1.3 Tujuan Sosial
e Mendorong mahasiswa menjadi agen perubahan
dalam lingkungan konsumsi.
e Meningkatkan literasi masyarakat melalui edukasi
berbasis temuan lapangan.
2. Ruang Lingkup Proyek
Lingkup proyek mencakup pengamatan dan analisis
pada salah satu atau beberapa objek berikut:

Lingkup Observasi | Contoh Fokus Riset

Rumah tangga dan | Pola belanja bulanan, penggunaan
individu paylater, konsumsi digital

UMKM dan pasar | Kejelasan harga, etika pelayanan,
tradisional produk halal-thayyib
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Marketplace & e- | Review palsu, diskon emosional,
commerce gharar informasi

Lingkungan Gaya hidup konsumtif, peer
kampus/pesantren | influence, identitas sosial

Toko modern & | Strategi penataan produk,
swalayan impulse buying, promosi

Mahasiswa boleh memilih objek terdekat agar
penelitian realistis dan mudah dilaksanakan.

3. Kerangka Teoretis sebagai Alat Analisis

Proyek akhir membutuhkan landasan teori agar
analisis tidak sekadar opini, tetapi berbasis ilmiah. Berikut
teori utama yang digunakan:

3.1 Model Proses Keputusan Pembelian (5 Tahap)

Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan pembelian
Evaluasi pasca-pembelian

3.2 Teori Psikologis

Maslow: kebutuhan mempengaruhi daya dorong
keputusan.

Herzberg: faktor motivator dan higienis
memengaruhi kepuasan.

Belief-attitude: keyakinan menentukan arah
perilaku.

3.3 Teori Sosial & Budaya

Reference  group:  keputusan  dipengaruhi
lingkungan sosial.

Social identity: konsumsi sebagai pembentuk
identitas diri.
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e Subculture & kelas sosial: preferensi produk
ditentukan latar sosial.

3.4 Prinsip Syariah dalam Konsumsi

Prinsip Aplikasi dalam Analisis
Keabsahan objek dan akad
Halal .
transaksi
Thayyib Kemanfaatan & kesehatan produk
Maslahah Keuntungan jangka panjang dan
keberkahan
Tawassuth Moderasi pembelian dan

pengendalian keinginan

Anti riba & | Menghindari penipuan, bunga, dan
gharar ketidakpastian

Kerangka ini menjadi alat evaluasi agar pengamatan
mahasiswa memiliki arah yang jelas.
4. Metode Pelaksanaan Proyek
Proyek akhir menggunakan pendekatan penelitian
ringan dengan tiga teknik utama:
4.1 Observasi Lapangan
e Mencatat perilaku konsumen secara langsung.
e Mengidentifikasi pola pengambilan keputusan.
4.2 Wawancara Terstruktur
e Dilakukan dengan konsumen, pedagang, atau staf
penjualan.
e Berisi pertanyaan terkait motivasi, persepsi, dan
pengalaman pembelian.
4.3 Dokumentasi & Analisis Bukti
e Foto lokasi, struk pembelian, dan catatan transaksi.

e Tangkapan layar jika penelitian dilakukan di
marketplace digital.
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Setiap data yang diperoleh harus dianalisis, bukan
sekadar dicatat.

5. Contoh Studi Kasus Lapangan

Berikut contoh hasil pengamatan untuk membantu
mahasiswa memahami format proyek akhir.
Kasus 1: Konsumen Digital & Pembelian Impulsif

Seorang pelajar membeli produk kecantikan melalui
flash sale dengan fitur paylater. Pembelian dilakukan tanpa
evaluasi karena dorongan FOMO dan waktu promosi yang
terbatas.

Analisis Teori

¢ Maslow: pembelian didorong kebutuhan sosial, bukan
primer.
¢ Impulse buying: keputusan emosional, tidak berbasis
rasionalitas.
e Syariah: penggunaan paylater dengan bunga
melanggar prinsip riba.
Refleksi
Keputusan ini tidak sejalan dengan maslahah;
memunculkan beban finansial dan penyesalan pasca
pembelian.
Kasus 2: Belanja Harian di Pasar Lokal
Seorang ibu rumah tangga memilih pedagang tertentu
karena hubungan sosial, bukan kualitas produk. Setelah
beberapa kali membeli, ditemukan perbedaan harga
signifikan.
Analisis Teori
e Reference group: relasi sosial mempengaruhi pilihan.
e Gharar: informasi harga tidak transparan.
e Maslahah: kualitas rendah mengurangi manfaat
pembelian.
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Refleksi

Hubungan sosial bukan alasan mengabaikan kejelasan
harga. Islam mendorong keadilan dalam transaksi meski
dengan kerabat.

Kasus 3: Dilema Produk Halal tetapi Tidak Thayyib
Sebuah gerai makanan cepat saji memiliki logo halal,
tetapi kandungan gula dan pengawet tinggi.
Analisis Teori
e Halal secara status, namun tidak thayyib secara
manfaat.
e Menyimpan risiko jangka panjang pada kesehatan.
e Melanggar prinsip hifz al-nafs (menjaga jiwa).
Refleksi
Konsumen harus mempertimbangkan keberkahan,
bukan hanya kehalalan administratif.
6. Langkah-Langkah Penyusunan Laporan Proyek
Agar proyek akhir tersusun rapi, mahasiswa
mengikuti alur berikut:

Bagian Laporan | Isi Utama

Objek penelitian, alasan pemilihan,

Pendahuluan .
tujuan proyek
Tinjauan . _ —
Pustaka Teori yang digunakan untuk analisis
Teknik observasi, wawancara, dan
Metode

pengumpulan data

Fakta lapangan, tabel data, dan

Hasil Temuan o .
deskripsi situasi

Analisis & | Menghubungkan temuan dengan
Pembahasan teori dan syariah
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Refleksi

Evaluasi moral, etika, dan spiritual
Konsumen

Kesimpulan & | Solusi aplikatif bagi konsumen &
Rekomendasi pedagang

Laporan dapat dibuat 10-20 halaman sesuai
kebutuhan mata kuliah.

7. Kompetensi yang Diharapkan
Melalui proyek akhir ini, mahasiswa diharapkan mampu:
Pengetahuan

e memahami pola perilaku konsumen secara nyata,
e membaca dinamika sosial dan psikologi di balik
pembelian.
Keterampilan

e melakukan riset kecil, mengolah data, dan
menyusun laporan akademik,
e mengambil keputusan moral sesuai prinsip syariah.

Sikap & Karakter

e bertanggung jawab sebagai konsumen beretika,
¢ menjadi teladan dalam lingkungan sosial,
e mengutamakan keberkahan dalam konsumsi.
8. Refleksi Konsumsi sebagai Penutup Proyek
Bagian terpenting dari proyek akhir bukan sekadar

data, tetapi refleksi diri. Setiap mahasiswa memasukkan
refleksi:

e Apakah konsumsi yang diamati menunjukkan
kesadaran atau sekadar kebiasaan?

e Apakah Kkeputusan pembelian selaras dengan
kebutuhan atau emosi sesaat?

e Apakah ada unsur riba, gharar, atau penipuan
dalam proses transaksi?
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e Apakah konsumen menjadi bagian dari solusi atau
masalah pasar?

Refleksi ini mengajarkan bahwa konsumsi adalah
cermin keimanan, kedewasaan, dan akhlak ekonomi.

10.5 Penutup

Membangun Kesadaran Konsumen Menuju Keberkahan
dan Kemaslahatan Ekonomi

1. Kilas Balik Perjalanan Pembahasan

Buku ini disusun sebagai upaya memberikan fondasi
keilmuan yang komprehensif mengenai perilaku konsumen,
baik dari sudut pandang ekonomi, psikologi, dan sosiologi,
maupun dari perspektif nilai-nilai Islam yang berlandaskan
prinsip halal, thayyib, maslahah, keadilan, serta
pertanggungjawaban moral dalam konsumsi. Seluruh
materi yang dibahas sejak awal hingga akhir diarahkan
untuk menjembatani dua dimensi penting: pemahaman
ilmiah dan kesadaran spiritual dalam aktivitas konsumsi.

Pada bagian awal buku, pembaca diperkenalkan pada
makna dan ruang lingkup perilaku konsumen, yang meliputi
faktor internal dan eksternal, dinamika kebutuhan,
pembentukan persepsi, sikap, kepribadian, serta gaya
hidup. Kemudian buku berlanjut pada pembahasan
mendalam mengenai pengaruh keluarga, kelompok
referensi, budaya, subkultur, dan kelas sosial sebagai faktor
pembentuk preferensi pembelian.

Pembahasan berlanjut menuju aspek teknis keputusan
konsumen, mulai dari proses identifikasi kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian,
penggunaan produk, hingga evaluasi pasca pembelian.
Analisis ini kemudian diperkaya dengan konteks modern
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mengenai perilaku konsumen digital, marketplace, media
sosial, pengaruh influencer, serta transformasi gaya belanja
masyarakat yang semakin terdigitalisasi.

Salah satu titik penekanan utama dalam buku ini adalah
integrasi antara teori perilaku konsumen dan prinsip
syariah. Nilai halal-thayyib, larangan riba dan gharar,
prinsip tawassuth (moderasi), anti-israf (pemborosan),
serta orientasi maslahah merupakan konsep utama yang
dibangun untuk membentuk konsumen muslim yang sadar,
terukur, bertanggung jawab, dan berorientasi keberkahan.

Melalui penyusunan teori, ilustrasi kasus, contoh
penerapan, dan analisis reflektif, buku ini memberikan
pengalaman belajar yang bukan hanya Dbersifat
pengetahuan, tetapi sekaligus menjadi panggilan sikap dan
karakter dalam perilaku konsumsi.

Pentingnya Kesadaran Konsumen dalam Kehidupan
Modern

Perkembangan teknologi, globalisasi gaya hidup, serta
kemudahan akses informasi telah membawa perubahan
signifikan dalam pola konsumsi. Konsumen kini tidak hanya
mengambil keputusan berdasarkan kebutuhan, tetapi juga
dipengaruhi oleh algoritma digital, promosi emosional, dan
tekanan sosial melalui konten visual dan tren budaya.

Situasi ini memunculkan dua tantangan besar:
(1) Tantangan Psikologis

Konsumen berhadapan dengan promosi yang dirancang
untuk memengaruhi persepsi, membangun urgensi, dan
menciptakan kebutuhan buatan. Dorongan impulsif, rasa
takut tertinggal (FOMO), hingga tekanan identitas digital
membuat sebagian konsumen berbelanja  bukan
berdasarkan kebutuhan rasional, melainkan dorongan
emosional.
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(2) Tantangan Etis & Spiritual

Produk halal belum tentu thayyib, transaksi legal belum
tentu berkeadilan, dan kemudahan akses pembayaran
belum tentu bebas dari riba. Karena itu, kesadaran
konsumsi menjadi fondasi spiritual yang melindungi
seorang muslim dari tindakan yang melampaui batas atau
merugikan diri sendiri.

Penutup ini mengajak pembaca untuk menyadari
bahwa konsumsi bukan sekadar urusan ekonomi, tetapi
juga bagian dari tanggung jawab moral sebagai khalifah di
muka bumi.

. Konsumen sebagai Subjek Moral, Bukan Objek Pasar

Buku ini mengajak pembaca untuk memandang diri
sebagai subjek moral dalam ekosistem pasar, bukan objek
pasif yang mengikuti arus. Konsumen memiliki kuasa dalam
mendorong pasar menuju arah yang baik. Setiap pilihan
pembelian adalah "suara ekonomi" yang menentukan
apakah pasar akan didominasi kejujuran atau penipuan,
keberkahan atau keserakahan, keberlanjutan atau
kerusakan.

Pilihan konsumsi menjadi bentuk kontribusi terhadap:

meningkatnya standar kualitas produk,
transparansi harga,

meningkatnya permintaan produk halal-thayyib,
e berkembangnya UMKM dan ekonomi lokal,

e terciptanya sistem pasar yang lebih berkeadilan.

Dengan demikian, menjadi konsumen berkesadaran
adalah salah satu bentuk ibadah sosial yang jarang disadari.
. Integrasi Nilai Islam dalam Pengambilan Keputusan
Konsumen

Keputusan  konsumsi  seorang muslim idealnya
berlandaskan lima prinsip utama:
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Penerapan

Prinsip Syariah | Makna Konsumsi
Memastikan
Halal Kejelasan legalitas dan
hukum produk | keabsahan zat &
akad
. Memilih produk
Thayyib lf:rz;grlf?aztandan sehat, aman, tidak
merusak diri
Konsumsi  yang
Kebermanfaatan | mendatangkan
Maslahah jangka panjang | kemajuan, bukan
beban
Mengendalikan
Tawassuth Moderasi & | nafsu,
keseimbangan menghindari
impuls belanja
Transparansi
Anti Gharar & Bebf';\s dari | informasi &
Riba penipuan  dan | metode
bunga pembayaran yang
sah
Jika prinsip ini menjadi standar mental dalam

berbelanja, maka konsumsi akan selaras dengan fungsi
agama sebagai penuntun kehidupan.

. Konsumsi sebagai Jalan Menuju Keberkahan

Makna keberkahan dalam konsumsi tidak selalu diukur

dari jumlah, tetapi dari kualitas manfaat, ketenangan jiwa,

dan ketiadaan penyesalan setelah memiliki

Keberkahan hadir ketika konsumsi:

e tidak merusak kesehatan,
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¢ tidak menghancurkan keuangan keluarga,

e tidak membawa pelanggaran syariah,

e tidak melahirkan rasa gelisah setelahnya,

e melapangkan ruang bagi orang lain untuk
memperoleh manfaat.

Seorang konsumen yang berorientasi keberkahan tidak
bertanya:

“Seberapa banyak yang bisa dibeli?”
tetapi:

“Seberapa besar manfaat dan kebaikan dari yang
digunakan?”

Inilah refleksi yang menjadi inti akhir dari buku ini.
Harapan untuk Masa Depan

Pada akhirnya, penulis menyadari bahwa ilmu tidak
berhenti pada halaman terakhir buku. Masyarakat akan
terus berubah, teknologi akan terus berkembang, dan pola
konsumsi akan terus berevolusi. Karena itu, menjadi
konsumen yang bijaksana bukan hanya tentang menguasai
konsep, tetapi juga tentang keteguhan menjaga prinsip
dalam perubahan zaman.

Harapan terbesar dari penulisan buku ini adalah
lahirnya generasi yang memandang konsumsi bukan hanya
sebagai aktivitas ekonomi, tetapi juga sebagai bentuk
tanggung jawab, ibadah, dan kontribusi.

Semoga buku ini membuka pemahaman,
menumbuhkan kesadaran, dan memotivasi pembaca untuk
menggunakan ilmunya dalam kehidupan nyata.

. Ucapan Terima Kasih

Dengan segala kerendahan hati, penulis menyampaikan
terima kasih kepada para pendidik, akademisi, mahasiswa,
pelaku usaha, dan semua pihak yang menjadi inspirasi
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dalam proses penyusunan buku ini. Semoga seluruh amal,
ide, dan kontribusi tercatat sebagai kebaikan.

8. Doa Penutup

“Ya Allah, jadikan ilmu ini bermanfaat, praktik yang
dijalankan sebagai ibadah, dan konsumsi yang dilakukan
sebagai jalan menuju keberkahan. Lapangkan hati agar tidak
terikat pada kepemilikan, tetapi tertambat pada keridhaan-
Mu.”

Akhir kata, buku ini selesai disusun. Semoga yang
membaca memperoleh manfaat; yang mengamalkan
memperoleh keberkahan; dan yang menyebarkannya
memperoleh pahala kebaikan yang terus mengalir.

Penulis
(Meyla Nur Vita Sari)
Tahun 2025
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DESKRIPSI BUKU

Buku "Analisis Perilaku Konsumen: Perspektif Ekonomi
Syariah" ini disusun sebagai bahan ajar untuk mendukung
proses pembelajaran mahasiswa dalam memahami bagaimana
konsumen mengambil keputusan, dipengaruhi oleh faktor
internal-eksternal, serta bagaimana strategi pemasaran
dibangun secara etis sesuai prinsip syariah. Materi disajikan
secara ringkas, komunikatif, dan aplikatif, dilengkapi contoh
kasus, latihan analisis, dan penerapan pada konteks bisnis
modern, termasuk perilaku konsumen digital dan e-commerce.
Buku ini diharapkan menjadi rujukan praktis bagi mahasiswa,
dosen, dan praktisi yang ingin memahami perilaku konsumen
dalam perspektif pemasaran dan nilai-nilai Islam secara relevan
dan mudah diterapkan.
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