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MODEL FREFERENSI KONSUMEN TERHADAP PERBANKAN SYARIAH

3 Purnamie 'ﬁl:iill-I1, Arnis Budi Susante’
"2 Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Jember

amnis. feb{@une).ac.id

ABSTRACT

This study aimy to build a model of consumer preference in choosing Islamic banking. This study uses a
comparative study between peaple'’s understanding of Inlamic banking and conventional banking which is
influenced by several factors, The sample in this study amounted o 200 people who hod different
backgrounds, Existing data were analyzed using Stractural equation models (SEM), The research resulis
show that there s a level of understanding and preference of the community fowards different Islamic
banking which iz infleenced by several factors developed in thiz research model, In the next research, it
iz expected to condict an assessment of the decizsion o choose Islomic and cowventional banking
products thal concendrate move on specifie products in Islamic banking, In addition, ferther research i
expected fo take info account environmental faciors and government policies as well az other factors that
have nof been siudied in this study so that it is expected fo emrich the knowledge in the field of
maragentend, espectally consumer preferences and decision making using Isfamic anking products

Keyward: Islamic Banking, Consumer Preferences, Deciivion

ABSTRAK

Penelitian ini berfujuan uniuk membangun model preferensi konsumen dalam memilih perbankan
syarizh: Penclitian ini menggunakan kajian perbandingan antara pemahaman masyarakat mengenai
perbankan syanah dan perbankan konvensional yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 200 orang masyarakat vang memiliki latar belakang berbeda, Data yang ada
dianalisis dengan menggunakan Structurad equation models (SEM) . Hasil penelitan menunjukkan bahwa
terdapat tingkat pemohaman dan preferansi masyarakat terhadap perbankan syuriah berbeds-beda yang
dipengaruli oleh beberapa faktor vang dikembangkan dalam model penclitian imi. Pada penelitian
selanjunys diharapkan melakukan pengkajion mengenad keputusan pemilihan produk perbankan syanah
dan konvensional yvang lebih berkonsentrasi pada produk yang lebih spesifik di perbankan syanah. Selain
ity, penelitian selanjuinya diharapkan memperimbangkan fakior lingkungan dan kebijakan pemerintah
serta faktor lain yang belum diteliti dalam penclitian ini sehingga dibarapkan mampu memperkaya
khasanah ilmu dalem bidang manajemen khususnya preferensi konsumen dan pengambilan keputusan
menggunakan produk perbankan svariah,

Kata Kunci: Perbankan Syariah, preferensi konsumen, Keputusan Konsumen
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PENDAHULUAN

Perbankan  syariah  merupakan
perbankan wyang menerapkan konsep islam
dimana perbankan syanah di dalam produknya
menggunakan sistem kerja vang  berbeda
yvakni  dasar
pembagian  keuniungan bukan  berdasarkan
bunga vang dikenakan kepada nasabah, namun

alternatif

dengan bank konvensional

menggunakan  sistemn bagi hasil ataw lebih
dikenal mudharabah.
Keunfungan atau #ishak vang diperoleh barus
dibagi onleh kedua belah pihak dan proporsi
keunmungan hars dijelaskan saat awal akad dan
besarannya berdasarkan proporsi keuntungan
vang diperoleh.

Antonio (199%) menjelaskan  berbapai
vang dihadapi oleh perbankan
syarizgh. Beberapa permasalaban yang sering
dihadapi  waitu  masvarakat  memiliki
pemaehaman yang rendah  terhadap perbankan
syariah disehabkan oleh masih banyaknya
perbankan yang didominasi oleh perbankan
konvensional. Selam itu jumlabh perbankan
syarizh di Indonesia dinilai masth kurang
dibandingkan jumlah perbankan komvensiomal
schingga masyarakat mengalami  kesulitan
bertransaksi menggunakan
perbankan syariah, Hal ini yang menyehabkan
masih rendohnya  pemabsman  masyarakat
terhadap perbankan syanah.

Berangkat dari latar belakang terscbut,
maka penelitian ini memfokuskan pada kajian
literasi dan preferensi maosyarakl terhadap

dengan  konsep

tantangan

umink atau

perbankan  syeariah. Penclitan ind  bertujuan
untuk  mengetawi literasi

masyarakst mengenai perbankan syanah. Selain

dan  preferensi

80

L peneliian i juga  berujuan  untuk
menjckaskan faktor vang mempengaruhi lilerasu
masyarakal  dalam  memilik

perbankan syariah.

dan preferensi

Penelitian imi dibarapkan juga mampu
memberikan manfaat baik secara feoritis yaitu
diharapan dapat menguji, mengkonfirmasi serta
melengkapl kajian teori pentlaku  kKonsumen
dalam mengambil keputusan (Engel, eoLal
1994), faktor individu (kotler, 2002), (mowen
and Minor, 1998], faktos sosial budaya (Engel,
1994y, Selain membenkan manfaal  secara
(eOTitis.

Berdasarkan  pokok  pikiran  tersebut
maka diperfukan penelitian lebih langut terkait

model  preferensi  masvarakal  terhadap
perbankan  svariah. Selain secara  teontis,
penelitian  ini  juga  dibarapkan  mampu
memberikan manfast praktis  berupa

memberikan informasi bagi perilaku konsumen
dalam emngambil keputusan menggunakan
perbankan syariah, schingga mampu dijadikan
dasar atau pertimbangan manajemen dalam

mengembangkan strategi maupun
mengoplimalkan  sumebrdava  yvang  dimiliki
dalam perbankan syariah,

RBuang lingkup penclitian mi menguji

dan memverifikasi beberapa faktor yang
mermpenzarubi pengambilan keputusan
konsumen dalam pengambilan  keputusan

menggunakan produk perbankan  svariah  di

Jember,
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MASALAH PENELITIAN

Dari latar belakang di atas maka
dapat dirumuskan masalah dalam penelitian
ini adalah:

1. Apakah individu akan mempengaruhi

preferensi konsumen memilih
perbankan Syanah

2. Apakah pemasaran akan
mempengaruhi  preferensi dalam
memilih perbankan Syariah

3. Apaksh  sosial  budaya  akan
mempengaruhi  preferensi  konsumen
dalam memilih perbankan Syariah.

4. Apakah preferensi konsumen  akan

mempengaruhi  kepufusan konsumen
memilih perbankan Svariah

KAJIAN TEORITIS
Perkembangan Perbankan Syariah
Secars  Interoasional,  Indonesia  berada

dipandang scbagai kekuatan dan  memiliki
potensi besar keuangan syariah global dimana
Indonesia berada pada wruian negara ke -9,
{(Warld Banking
report, 20 4=2015},

memperoleh  pengakuan  Internasional  yakni

Compelifiveness
telah

Tslamic

Indonesia

berada pada posisi fo offer lessoms bersama
negara UAE, Arab  Sawdi, Malavsia, dan
Bahrain, untuk penpembangan  Kewangan
svariah kepada negara lain,  Selain i,
Indonesia juga diangpap schagai kekuatan
pendorong kevangan Syariah di masa depan.,

i Indonesin  sendin,
mengalami perkembangan, perbankan syariah
mengalami perlambatan perfumbuban. Hal im

winlaupun

Bl

yang menjadi perhatian bagi perbankan syraiah
di Indonesia, Adapun penyebab pedambatan
periumbuhan tersebut  dijabarkan  dalam
beberapa isu sirategis (Depanemen Perbankan
Svariah, 20168), Pertama, kurangnyva koordinas
pemerintah dan keselarasan visi dan otortias
dalam  pengembangan  perbankan
Kedua, modal vang belum memadai dimana

svarah,

skala industn dan individual bank yang masih
kecil serta memiliki tngkat efisdensi yang
remdah, Ketipo, biava dana  vang mahal
sehingea berdampak pada keterbatasan sepmen
pembiayvaan, Keempal, produk yang  dinilai
masih kurang varatilf dan pelavanan  vang
belum  sesuai dnegan harapan  masyarakat,
kelima, kuantitas dan kualitas SDM vang belum
memadai serta teknologi informasi yang belum
dapat  mendukung produk  dan  leyanan
perbankan  syariah.  Keemam, réndahnya
pemahaman dan kesadaran masyvarakat wrhadap
perbankan syariah. Keswjuh, pengaturan dan

pengawasan yang masih belum optimal.

Keputusan Konsumen

Eonsumen memilih menggunakan seaty
produk atsu jasa akan dipengaruhi oleh
berbagai  faktor baik faktor cksternal yang
berasal dari lingkungan maupun faktor individu
(Assacl,1998), Sejalan  dengan
Assacl, penelitian vang menvatakan hal serupa
Juga dikemukakan coleh Koklic dan Vida
(2009), dimana di

mengemukakan bahwa konsumen mengambil

it - semdin

dalam penclitiannya

keputesan memiliki dorongan baik yang berasal
dan intemnal individo maupun ekternal. Terkait
dengan penclitian ini, kedua penclitian terscbut

menjelaskan  bagaimana  konsumen  dalam
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memilih perbankan juga memiliki dorongan
atau motivasi batk vang berasal dan dalam
individu maupun eksternal individu tersebut,
Proses pengambilan
pembelion merupakan proses pembelian yang

kepulusan

dilalui oleh seorang konsumen akhir yang

dimulai dari timbulnva rasa butuh sampai

kepada perasaanmya  sefclah melakukan
pembelisn. Kotler (2002). Lovelock & Wright
(2002) menvalakan  bahwa  pembaatan

kepuiusan konsumen mepupakan sualu proses
peagambilan  keputusan konsumen  lechadap
produk atau layanan yang terdiri dari 3 tahap,
yaitu: (1) tahap sebelum pembelion, (2} tahap
pembeclian, dan (3) tahap kegiatan pasca
pembelian

Menurat Schiffman (2007) pada tahap
sebelum pembelian, konsumen akan melakukan
hal-hal sebagai berikut, vailu (1} pengenalan
kebuiwhan, (2}
alternatif evaluasi, Pengenalan kebumban
didefinisikan sebagai persepsi atas perbedaan
antara keadaan vang diinginkan dengan situasi
gkival vang memadai untuk menggugah dan
mengakiifkan  proses pembelian,  Schiffman
(20407), Engel, Blackwell dan Mimiard (1995}
Peter dan Olson (2000,
pembuatan  keputusen konsumen merupakan

pencarian - informasi,  (3)

M enirul

suatu alivan interaksi (steeam intcraclion) antara
proses faktor lingkungan, kognitif, dan apeknif
semia tindakan perilaku. Terdapat lima tahapan
dasar atau sub-proses dalam pengambilan
keputusan  konsumen, anfara  lain @ 1)
Pengenalan  masalah, 2} menceri  alternatif
pemecahan, 3) mengevaluasi altemnatif dan

memilih, 4)  melakukan  pembelian,  5)

82

menggunakan  produk  yang  dibelinya  dan
melakukan evaluasi ulang,

Individu

Keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh
fuktor vang berasal dan dalam individu ite
sendini  {Schiffman, 20K7). Dalam konteks
hubungan  individu ini, setiap individu  ataw
komsumen  memihiki yang - akan
dipengaruhi oleh stimuhi yvang bersifar afektil
dan kognitif yang ada disekitarnva (Peter dan
Olson, 20000, Lebih lanjul, Solomon (2002}
menjelaskan secara mendetall mengenai fakior

mental

individu lebih merujuk kepada sifat atau ¢in
MeErespon lingkumgan
sekitamya, Faktor individu ini sccara spesifik
dapat dijabarkan menjadi jenmic pekerjaan, dan
gava hidup serta tingkat pendapatan. (JThingan,
20040,

Gaya hidup merupakan karakteristik
yang mempengaruhi
dalam menentukan pengambilan keputusan

khusas  individu

preferensi  konsumen
pembelian, Gaya hidup pribadi vang dimaksud
adalah gaya hidup modem wang selalo
mengikuti  frend  perkembangan  modifikasi
produk, dibandingkan dengan  gayva  hidup
pribadi konsumen yang sederhana, vang
cenderung mengikuli perkembangan modifikasi
vang sederhana pula sesuai dengan pembawaan
dan minal pribadi masing-masing konsumen.
Jhingan (2000:133) menjelaskan adanya
lilitam  lingkaran  vang  sangat
mempengaruhi  karakteristik  kepribadian dan

suaAty

kensumen untuk mengembangkan perilakunya
dalam mengrmbil suatu keputusan,
Karakteristik pribadi dari setiap individu tidak
terlepas  dari adanya perbedasn atas  jenis
pekerjaan yang dimiliki sesual dengan jenis
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usaha yang ditekuninya. Tenadinva perbedaan
jems  pendapatan menuml  pekeraan akan
memberikan gayva hidup dan konsumen yang
berbeda-beda  dalam  pengambilan  Keputusan
pembelion. Terlihai
memiliki pendapatan tinggi berbeda denmgan
konsumen yvang memiliki pendapatan rendah,

dari  kensumen  yang

schingga gava hidup mempuomyai keterkaitan
mempengaruhi xepribadiam.

Schiffman, (2007) menyatakan bahwa
kepribadian  adalah  bemstuk Yang
dimiliki  oleh konsumen  dalam
menentukan  perilakunya  uniuk  meongambil

identitas

sefiap

suatu keputuzan pembelian vang tepat atau

penjualan ~ yang  fcpai dengan
pertimbangan masional dan emosional  vang

SESUal

dipabaminya. Secara eksplisit
pribadi individu vang mempengarubu preferensi
konsumen yakni berupa jenis pekerjaan dan
gaya hidup. Pekedgaan konsumen jugd sangat
ditentukan dalam penlakunya mengambil
kepuiusan pembelian, Konsumen  yang
berpendapatan  tinggi  cenderung  membeli
produk vang agak mahal dibandingkan dengan
kobsumen yveng berpendapatan menengah atau
rendah,

Demikian pula dengan geya hidup
merupakan karakteristik yang mempengaruhi
konsumen  dalam  meneniukan
pengambilan keputusan pembelian, Gaya hidup

menjelaskan

preferens

pricadi yang dimaksud adalah gava hidup

modern  yang  selalu mengkuti  trend
perkembangan medifikasi produk,
dibandingkan  dengan  gays  hidup  prbadi

konsumen vang sederbana, vang cenderung
mengikuti  perkembangan  modifikasi  yang

83

sederhana pula sesuai dengan pembawaan dan

minal pribadi masing-masing konsumen,

Pemasaran
Selain faktor individu, preferensi masvaraka
dalam  memilih  suaty

memahami

produk  dan  juga
st produk  dapat
dipengaruhi oleh faktor pemasaran. Pemasaran
berauna
kepada
menyampaikan pesan dan makna lavanan seria
mengendalikan pasar sasaran (kotler 2002).

Pemasaran adalah suatu proses sosial

TN N
untuk  mengenalkien  suatu  produk

masyvarakal  dan  berujuan  untuk

vang didalamnya  individe  atan kelompok
mendapatkan apa vang mereka buiuhkan dan
inginkan dengin  menciptakan, menawarkan,
dan secara bebas mempertukarkan produk vang
bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2002),
Menunit  American  Marketing  Association
dalam Kotler (2002 mendefinsikan pemasaran
sehagal suatu proses perencanaan dan ckschkusi,
mulai dari tahap konsepsi, penctapan harga,
promaosi, hingga distribusi barang-barang, ide-
ide, jasa-jasd, uniuk melakukan pertukaran vang
memuaskan individe dan lembaga-lembaganya,

Menurut Bovd, Walker dan Larecce
(2000} pemasaran sehagai susty proses sosial
vang melibatkan kegiatan-kegiatan penting
vang memungkinkan mdividu dan perusabaan
mendapatkan apa vang mercka butuhkan dan
inginkan melahii pertukaran dengan pihak lain
dan  untuk  mengembangkan  hubungan
pertukaran,

Fokus dalam aspek pemasaran  yaitu
bagaimana mengkoordinasikan  sumberdaya
vang dimiiki dan merancang  aktivitas

pemasaran vang efektif. Stimulus pemasaran
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merupakan  aspek  strategi  perusahaan  yang
penting bag  perusahaan, Konsumen  dalam
mengambil  keputusan  jups  depat  melikat
stimulus pemasaran yang juga berdampak pada
preferensi konsumer.  Sermakin paham
perusahaan  akan stimulus pemasaran maka
memudahkan  perusahaan  dalam mengelola
keputusan konsumen. Best (20040) memcgaskan
bahvwa drateg pemasaran atay aspek pemssanin
yang tepal secara langsung akan mempenparnila
preferensi konsumen dan Keputusan pembelian
konsuimen.

Komunikasi atau rangsangan lainnya
terdin dari kekvuatan-kekusatan dan kejadian-
kejadian penting dalam lingkungan pembeli:
lingkuigan  ekonomi, teknologl, politik  dan
budaya, Semua rangsangsn md akan melewsat
kotak hitam  pembeli  dan  meaghasilkan
serangkuian {anggapan dan para pembeli yang
bisa diteliti, schinga péemasar perle memahami
apa yang terjadi dengan kotak hitam antara
rangsangan dan fanggapan. Bagl  memunot
masyarakat  umum, pemasaran  hanya
merupakan penjualan dan periklanan seperti
melalui sural kabar, lelevisi, selebaran dan lain
schagainva. Secara defimitif menurut Kotler
konsep pemasatan adalah kunci untuk mencapai
tujuan organisasi yang terletak pada penentuan
kebutuban  dan  keinginan  dari pada  pasar
sasaran dan pada pemberian kepuasan yang
diinginkan dengan lebih efektif dan efisicn dari
pada para pesaing.

Blackwell, miniard (20001 )
mengemukakan  konsep  wvang  menjelaskan
bagaimana keterkaitan keputusan konsumen
dengan aspek pemasaran. Dalam model yang
dikembangksnnva, seorang individe  atau

konsumen  dalem  mengambil | keputusan
dikaitkan dengan bagaimana mdividu tersebut
memperoleh informast yang kemuodian menjadi
ingatan  bagi  konsumen  tersebul  sebelum
melakukan  pembelisn  atau  pengambilans
keputusan. Dalam membangun ingaian tersbeut
pda  beberaps anteseden yang  dapat
membentuknya vailu aspek pemasaman vang
akan membentuk preferens: mkonsumen dalam

menpambil keputusan.

Sosinl Budaya

Salah  sam  dimensi vang  mengukur
keputugan konsumen dan preferensi konsumen
vaitu gspek sosial budaya. Berbagal riset telah
menjelaskan  bagaimana  keterkaitan  aspek
sosial budava ini  terhadap bagaimana
masyarakst atay konsumen dalam  sikap
pengambilan  keputusan mercka  karena
mempemngarubl sikap dan penlaku mercka
Engel (1994) menjelaskans ectidaknya ada
chberapa hal wyang menckankan pentingnya
pengaruh  sosial budava terhadsp perilalm
komsumen vyaitu demgan mempelajari aspek
sosial  budayn maka dapat mengetahm
bagaimana siruktur ekonomi konsumen, kedua,
budays jupa dapat mempengaruhi konsumen
dalam emngambil keputusan. Ketiga, budaya
dapat mengkomunikasikan makna dalam suat
prochuk.

Karakteristik sosial budava umumnya
mempakan pengertian yang lebih  bersifat
implementasi mengenai pemahaman konsumen
terkait preferensi mercka dan  pengambilan
keputusan  konsumen  vang  sesuai dengan
karakteristik budaya sehingga akan
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mengarahkan konsumen terscbut membuat pola
atau bentuk model produk vang akan mercka
punakan sesuai denpan kacakteristik sosial dan
budayva mercka,

Secora tegas juga dikemuokakan bahwa
unfuk mengembangkan karakieristik budaya
vang dimiliki oleh seorang konsumen dalam
pada
dasamya  konsumen memperfanyakan aspek-
aspek  pemlmion  bodava  vang  mencakup
penilaian makna beptuk fsik dan model yvang

menemtnkan  keputusan  pembelian,

bernilai  artistik  dari Gmjavan  budava  yang
menjadi | pertimbangan  dalam  pengambilan
keputusan pembelian berdasarkan perilaku yang
dimilikinya.

Fakior sosial bodava menspakan faktor
eksternal vang mempengaruhi pemahaman dan
konsumen hinggs  pengambilan
keputusan  konsumen lerhadap suatu produk
alau jasa, Sosial budaya mermupakan pola yang
chrsifat kultral vang ada dan berlaku di
(Macionis, 1996). Karakteristik
pada dasarnya menupakan
pengertian yang menckankan penerapan litrasi

preferensi

masyarakat

sosial  budaya

mengenai  preferensi kensumen  dalam
pengambilan  keputusan  sesuai dengan
karakteristik  budaya yang mengarashkan

konsumen produk atau jasa yang sesuai dengan
karakterisik budava masing-masing Konsumen.

De Silva er af. (2010} menjelaskan bahwa
jenis kepercavaan dan budaya yang dimiliki
oleh seseorang akan memiliki dampak terhadap
kecenderungan  perilaku  seseorang.  Dengan

demikian  susty OTRANISNE sebaiknya
memahami  nilai-nilai sosial budaya dalam
membuat  keputusan  dalam memahami
preferensi  konsumen danm  scherapa  baik

85

orEanisas lersebut menggabungkan
pemahaman tersebul kedalam rencana straleg
oreanisas tersebul (Leo of al, 2005),
hirarki, individu

cendening mempettanyakan nilai dan suatu
ebyek bepfuk fisik produk yang ingin dibeli,

Apakah mempunyai nilai  historis, prestise,

Secarn konsumen

keunikan dan lain schagainva. Sikap konsumen
memahami obyek bentuk fisik vang dinginkan
sangat diteniukan oleh substansi dan eksistens:
obyek vang ingin dibeli, sedangkan prinsip dan
obyvek vang ingin dibeli pada dasarnya mengacu
kepada adanya manfaal dan keuntungan vang
ingin dicapai.

Demikian pula dengan maodel arfistik atas
prodek vang menjadi tijuan suatu pembelian,
sefalu bertumpu kepada pertimbangan apakah
termiasuk model bernilai artistik tnggi, barg dan
temporer lerhadap produk vang ingin dibel.

Urakan i atas
menunjukkan bahwa karakteristik sosial budaya
vang mencakup beniuk dan model suat produk
mempengarihi
memainkan peranan yang sangat penting sesuai
dengan substansi dan pemaknaan vang dmiliks
dan masing-masing pemabaman karakteristik

budaya konsumen.

secara  konsisien

preferensi konsumen,

Freferensi Konsumen

Preferensi konsumen di dalam penelitian
ini dimaksudkan menjelaskan bagaimana
keenderungan masyarakat dalam perhankan
syariah. Preferensi konsumen akan berkaitan
erat  dengan  bageimana  penilaian  vang
dilakukan konsumen, schingga menunjukkan
rasa puas atau tidak. Hal ini scjalan dnegan
pendapat vang dikemukakan olch Tjiptono
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(200%) dimana dalam pendapatnya menjelskan
balvwa  kepuasan ketidak
masyarakal atau konsumen terhadap  produk
algu jasa vang ditawarkan akan mempenganihi
pengambilan  kepuiusan  konsumen  lersebul
Preferensi akan menunjukkan tmgkat kesukaan

aan kecenderungan masyarakat atau konsumen

kit Pl

dalam memlih suate produk atap jasa yang

ditawarkan. Preferensi ini juga  akan
berbagai  fokior seperti  fakior
internal dan eksternal dar konsumen.

Preferensi  konsumen merupakan sikap

kopsumen yang menginginkan suaty barang

dipengaruhi

atau jass berdasarkan ekmampuan yvang mereka
miliki D¥engan kata lain, preforensi konsumend
apat dikatakan sebagan interaksi dinamis antara
perilaku dan kejadian vang akan mempenganuhi
kecenderungan mercka dalam emmilib barang
aton jasa tertentu. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa preferensi konsumen lebih
chrsifat sesuatu vang dinamis vang didalamnya
terdiri dari pelibatan atan pertukaran informasi
memperkuat kecenderungan
konsumen dalam memilil sesuaiu,
Kotler (2002}
konsumen  adalah
pemberi  pengaruh  (influencer),
(decider),
pengEuna penmakai

sehingga
Menumit peranan
preferensi pemrakarsa
(imitiator),
pembeli

pengambilan  keputusan

(purchaser)  dan {user).
Pemrakarsa adalah individu vang mempunyai
inigigtif  pembelian VAng

mempunyal kebutehan'kemginan, tetapi tidak

tertemty  atay
mempunyai  wewenang untuk melakukannya
sendiri, Pemben pengaruh adalah individu yang
mempengaruhi keputusan untuk membeli, baik
spcara scngaja atau tidak sengaja. Pengambil
keputusan {decider) adalah individe vang akan

BB

memutuskan apakah akan membeli atau tidak,
apa vang akan dibeli, baganmana membelinya,
kapun dan dimana. Pembeli adalah orng vang
benar-benar  melakukan  pembelian.  Dan
penggung’  pemakai  adalah  individu  vang
menggunakan produk atay jasa vang dibeli,

memahiami
perusahaan

Dengan preferensi
akan  memberikan
Kano

dalam kepuasan konsumen menjadi model yang

konsumen,

kepunzan  kepaida  pelanggan,  Model

relevan uniuk memahami secars  mendalam

tentang preferenst  konsumen  dengan
menganalisis dan mengkaji atnibut produk vang
ditawarkan pemasar (Gruber, et al 2008)
Mempelajan  prefercnsi konsumen  sangat
kompleks, wvang dikarenskan banyaknya
karakteristik  yamg  mempenganahi
kecenderungan  uniuk  saling  bernferaksi
Howard dan Sheth (1998:68) mengemukakan
preferensi konswmen dalam suaty  gambaran
proses pengambilan  keputusan  membeli
Freferensi  komsumen  terdifi  atas  empat
komponen pokok vakni masukan (stimuli),

gusunan hipotesis (susunan persepsi melalui

lan

proses belajar), hasil tanggapan slau kepulusan

membeli dan karakienstik-karakteristik
eksagen,
METODOLOGI

Penelition ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Jenis data yvang digunaken yakni
data  primer dan  sekunder,
dilakukan denpan  melalu
kuesioner, sedanpgkan data sekunder diperoleh
berbagar  sumber  yang
Pengambilan sampel penelitian dilakukan

Data  primer

wewancara  dan

dari relevan.
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Jember dengan pertimbangan potensi penduduk
mayoritas aguma (Islam) dan mermiliki budaya
yang masih melekat dengan keapamaan serfa
memiliki poiensi fakior ekonomi. Sampel yvang
digunaken dalam penelitian ini sebanvak 200
responden yang berasal dari beberapa latar
belakang vang berbeda. Pengambilan responden
dilakukan  dengan teknik
accidentad sampling. Uniuk mengugi  masing-

mengunakan

masing variabel dalam penebition ini dilakukan
uji validitas dan reliabilitas, Kemudian data
vang ada  dioldh  dengan  mengpunakan
struciural  egquation  models (SEM)  dengan
menggunakan program AMOS.

PEMBAHASAN

Di dalam penelitian ini menggunakan 3 (tiga)
exogenous dan 2 (dua) variabel
endogenous.  Sebelum  melakukan  pengujian
model penelittan maka dilakokan pengujian
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Adapun
hasil CFA dapat dilihat pada tabel benkut:

variabel

Takel 1
Hasil Goodness of Fit Variabel Penelitian
' | =i | Frel- |Eepn
Ly i Pams- | Scaml | remu | twas
o Fit Off | Pribadi o il
.I: x 1'.-.” SEiai I ] [} nosy
:__.:_{' = e { Budaya | wemem | men
3 g | F,
Squase ke Kectl 0.0 1607 | o.00 bl Ll
Protakilicas | =005 AR 0,065 ] 657 0471 | 008
CMMNBE | <300 | 130 | Teen)agar | 1368 |38
GF = 190k D.oks 0,955 | 9rE 0,554 [ ]
AGF] ={1 a1} oag7 0,992 | 098] 0.571 05
TL] > [, 05 1] QP65 | 09IR 0, [l
CF 005 | 0985 [ 0972 0533 | 0885 | B
RMSEA =008 | egig [ opow] o | o@l7 | osd

Berdasarkan hasil pengujian CFA pada
tabel 1 menunjukken bahwa semua krteria
telah  terpenuhi.  Dengan  demikian  dapat

dikatakan  buhwa  varabel-varabel  yang

a7

digunakan dalam penclitian in sudah it atan

sesuni dan memenubi kriteria,

Pengujian Hipotesis Penelitian

Berdosarkan  model  pepeliian  vang
dikembangkan dalam penelifian ini, maka kita
pengujion  hipotesis  dengan
menggunakan koetisien pengaruh di dalam
maodel persamaan  strukiural {(SEM). Adapun
hasil pengujian dapat dilihat pada tabel berikut:

melakukan

Tabel 2
Pengujian Hipntﬁls
| jgyp | Fomiabel | Vorsebet | _Pemgureh Lamgeny 1
L_ E |' Eiwrel If-‘ _ll-ln'll Iﬂ-r-_
| ALY i - . .
W | ebinin ::rrm e | Ieie '--prrli-mu
i = T i | = TRl 1t il
| Fratasrim i
ﬂ: | P v -l i ! il "-'qnfu-t
| L 1) il v
:.I I -:-Lil s |:’:|f:: . | 4 '““_ Fagtelivand |
[ Freittresl | nparines 7
i I = h-"""l' ! {8 3 | Eal) | 'l-.ruu_-u:

i _Drpgernh Tadih § sngrang .
[Varkhel | Variahal | |

.I.".'!"HL'.[B‘“‘.LB""‘”‘F‘I | Sinmdipidies | Hetyvaages
1 Erjrsuam Prderrim Skprmibeund

Llinsla | Kosusss | |3-|.-u-u- s | a3 A
2 m [ FuginiFamift

Frmunama | Krmnms | Keinnrn | o I

i i | Kesaaees rimioe | Bedvne b iid

Nl . Bmsarrn

L M daria 1 R
Sumber: data diolah 2018

Hasil wang dipereleh  menunjukkan

bahwa hipotesis periama pada penchiian im
diterima dan memiliki pengaruh vang positif
Hasil imi menunjokkan bahwa fakior pengaruh
individu memiliki pengaruh teshadap preferens:
konsumen, hasil ini joge menjelaskan bahwa
faktor individe akan
preferensi  konsumen.,
merupakan bentuk dan identitas individu akan
meneniukan perilaky mercka dalam bal ind

mampu  membentuk
Kepribadian  sescorang

konsumen uniuk mengambil keputusan sesuan
dengan pertimbangan emosi atau gava hidup
dan  kepnbadian yang akan mempengarub

preferensi mereka,
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Hasil sejalan  dengan
beberapa perehitian ferdabulu  antara lain yang
dilakukan oleh Abiden dan Saleem (2012)
dalam mereka
menemukan bahwa  hubungan positil antara

penelitian  ini

dimana penelitiannya
cmoesi seseorang vang dibentuk dan faktor
pribadi individu konsumen merupakan variabel
yang hubungan  kuwat  dengan
preferensi perilaku  pembelian  ofeh
konswmen. .

Hasil penelitian ini membukiikan bahwa
berupa  gaya  hidup  dan
keprobadian  akan  mempengaruhi  preferensi
masyarakat dalam memilibh perbankan. Gaya
mempengarihi

msyarakal
bahwa perbankan vang mereka pilih dengan

memiliki

dan

aspek  pribadi

hidup  dipandang mampu
preferensi  karena memandang
mempertimbangkan  bagaimana  prospek  di
masa yang akan datang. Pada perbankan
svariah, umumnya nasabah masih berangapan
bahwa prospek perbankan syariah di masa vang
akan datang belum sctara dengan apa yang
ditawarkan oleh perbankan komvensional hamya
sehagian kecil saja diantars npasabah yang
meandeng  perbankan syeriah akan memiliki
prospek yang cerah di masa vang akan datang.
Selain ity mazyarakel juge memandang isu
Vang faktor yang
mempengarubhi  preferensi.  mercka  dalam
perbankan.  Sedangkan  unfuk
kepripadian,  schagian  besar  masyarakat
beranggapan bahwa tidak terlalu berdampak

sosial ada schagai

memilih

pada preferensi  mercka  dalam  memilih
perbankan.
Terkait dengan faktor individu berupa

kebutuhan  paya  hidup, pandey(2013)

mengemukakan dalam  penelitiannya bahwa

produsen  juga harus  mempetimbangkan
kebutuhan akan gaya hidup, Hal i dadasan
posiast dari  setiap
terkadang konsumen

oleh konsumen  sebagai
bisnis,
memperhatikan gava hidup sebagai preferensi
mercka dalam  memilib  suatu produk  dan
melakukan keputusan pembelian,

Faktor juga  berpengaruh
terhadap pengambilan kKeputusan secara tidak

schingga

indvidu

lanesungr melalui preferensi. Hal ind sejalan
Juga dengan penclitian yang dilakukan oleh
Jhon (2013) dimana dalam penclitiannva
bahwa  individu  memiliki
harapan yang khos sehingga
dalam  preferensi

sebelum

menyatakan
kecenderungan
mempengaruhi
beberapa

mercka
pilikan mengambhil
Dalam  hal  produk
syariah  hal dikstakan  bahwa
konsumen melibat pilihan-piliban  yang  ada
sebelum melakukan keputusan memilih produk-
produk perbankan svariah meupun produk
konvensional — berdasarkan
mereka yang khas dari faktor individu mereka.
Para konsumen dalam berpikir dan berperilaku
lebih  mudah  untuk  dipahami  jika mercka
memiliki kekhususan dan faktor individu yang

keputusan - pembelian.

ini  dapat

kccendemunagn

menentukan  preferensi mercks  yang  akan
berdampak pada  perilake  pengambilan

keputusan mencka.

Pengaruh  Aspek Pemasaran tferhadap

Preferensi Konsumen dan  Kepuiusan
Konsumen

Cagtro (2006 dalam penelitiannys menjelaskan
bagaimana keterkaitan antara pemasaran dan
perilakbu  konsumen.  Lebih  lanjut  penelitian

tersebut  menjelaskan bahwa tidak mungkin
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aspek  pemasaran  disbaikan oleh kensumen
dalam pengambilan keputusan.

Tabel 6, menunjukkan hasil pengujmn
hipoiesiz vang menjelaskan bahwa terdapat
pengaruh vang  positif  aspek  pemasaran
konsumen. hasil ini
kedua  pada

penchitian ini diterima. Aspck pemasaran akan

terhadap  preferensi
mejelaskan  bahwa  hipotesis

mampu mempengarubun preferensi konsumen
dalam mengambil kepulusan.

Hasil penelitian  membukiikan  bahwa
aspek pemasarun yang dilakukan perbankan
memegang peranan vang cukup penting bagi
perbankan baik syariah maupun konvensional.

Aspek  pemasaran  berupa  produk  vang
ditawarksn, lokesi vang ferjangksu  dan
intensitas  promosi  dalam membenkan
informast kepade s yarakal akan

mempengaruhi  preferensi  konsumen  dalam
memilih | perbankan, D dalam penelitian ini
juga menunjukkan kurangnya informasi atau
aspek pemasaran vang dilakukan oleh bank
menyebabkan  rendahnya
terkait  perbankan  syariah.
lebik perbunkan
konvensional karena memiliki lokasi yang
relatif banyak den mudah dijangkaw, Dari aspek
produk, kurangnya promosi juga berdampak
pada ketidak pahaman masyarakat derhadap
produk  perbankan sehingga
kecenderungan  masyarakat  lebih - memilih

perbankan konvensional, Peranan promos) serta

syariah literasi
masyarakat

Masvarakat mengenal

ayariah

saluran  promosi  juga mEmegang  poranan
penting
perbankan syariah dipandang kurang dalam
melakukan baik aspek
kekhususan, kekhasan dan menanknya promosi

dolem  memberikan  informeasi,

promosi dari

89

yang dilakukan perbankan
dibandingkan perbankan konvensiomal,
Hasil dan penelitian i sejelan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lee, and Liao
(2009 dalem penelitiannya yang membahas

syariah

mengenai aspek pemasaran schagal penenty
perilaku  konsumen dalam memilih  produk.
Permasaran memegang peranan penting bag
konsumen untuk emngetahui dan memahami
produk  atau  jasa
Schingga
kecenderungan  preferensi
produk atau jasa vang mercka kenal dengan
haik sehelum melakukan pembelian,

setelah konsumen memiliki preferensi,

vang ditowarkan  oleh

produsen konsumen  miemiliks

untuk  memilib

makn konsumen tersebut melakukan keputusan
pembelian, Hal ini sejalan dengan penelitian
vang dilakuken aleh Furaiji (2012). Dalam
penelitiannya Furaji menjelaskan bahwa faktor
bauran permasaran akan emmbentuk preferensi
konzumen dan berkaitan crat dengan pembelian
konsumen. Hasil ini juga menjelaskan bahwa
pemasaran memegang peranan penting  bagi
kensumen dalam membeniuk preferensi dan
keputusan merska dalam melakukan pembelian,

Hasil im segjalan dengan penelitian vang
dilakukan oleh (2013)., Dalam
penelitiannya menjelaskan keterkaitan antara
penlingiya cirhadap
pengambilan  keputusan  konsumen.  Temuan

Huimin

aspek pemasanan

dari penelitian  fersebut menyatakan bahwa
iklan darn berbagai onformasi produk vang

ditawarkan i media sesial  dipenganehi
berbagai  jemis  pendekatan  yang  akon
mempenganhi konsumen mengambil

keputusan.  Sedangkan dalam penelitian ini,
aspek  pemasaran  juga tidak  hanva
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emmpengaruhi  preferensi konsumen  saja
namun Jjuga  berdampak  pada  pengambilan
keputusan.  Setelah  konsumen mengetahu
berbagai  macam  informasi  yang  mereka
perlukan  terkail  produk

ditawarkan, mereka akan memiliki preferensi

afdu  jasa yang
memilih - produk atan Jasa sesual dengan
informasi yang mercka sukai schingga akan
menjadi  pertimbangan mercka  dalam emilih
produk perbankan syariah atau konvensional.

Selain iw kEeterkaitan antara hubungan
aspek pemasaran dan  keputusan kensumen
dapat dijelaskan sehagai Consumer purchasing
decision process vang dibagi dalam beberapa
tahapam periama vang dikenal sebagai need
recognition. Kebutuhan berasal dan masalah
yang ada atau tertarik oleh beberapa stimulus
pemasaran. Tehap kedua adalah pencarian
informasi. Dalam tahap ini, pelanggan vang
tettarik uniuk memecahkan masalah kebuban
mercka akan memutuskan berapa  banyak
informasi yang dibumnhkan dengan mencari di
sekitar. Tahap berikutnya dalam  proses
kepuiusan pembelian konsumen adalah evaluasi
alternatif di mans  pelanggan mengevaluasi
semug informasi vang dikumpulkan pada tahap
sehelumnya,  Langkah  selonjutnya akan
membuat  keputusan untuk membeli  produk
(Huimin dan Wei, (2013

Keterlibatan konsumen adalah  tingkat
keterlibatan dan pengolahan aktif konsumen
dalam
pemazaran. Produk dengan keterlibatan tinggi
adalah mereka yang membeli produk bersedin
untuk menghabiskan banvak waktu dan usaha
dalam mencari merek-nya Produk keterlibatan

melakukan menanggapi  stimulus

rendsh sering dan dengan pemikiran minimal

a0

dan  wsaha  untuk  membeli tdak  menjadi
perhatian penting dan Gidak memiliks dampak
vang besar pada gaya hdup konsumen
(Rajasckhar dan Makesh, 2011),

Pengaruh  Nilai Sosial Budaya terhadap

Preferensi Konsumen  dan  Keputusan
Konsumen
Tabel 7 menumjukkan pengujian  hipotesis

bahwa hipotesis ketign pada peelitien i
diterima dan memiliki pengarub vamg positil
Hal ini menunjukkan babwa [akior sosial
budaya vang terdiri dari pilai budaya yang ada
kelompok  rujukan,  peran
keluarga, status sosial mempenganihi preferensi

dimasyarakal,

konsumen dalam mengambil keputugan,

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
nisd sosial budaya vang ada di masvarakal akan
mempengaruahi  preferensi  konsumen  dalam
memilih  perbankan, Dalam nilai sosial dan
busaya ini, masyarakat memperhatikan berbagai
aspek seperti budaya vang ada di masyarakat,
kelas zosial, kelompok rujukan dan keluarga
dalam  mengambil  keputusan.  Schagain
respodiden bahwa  dalam
memperhatikan milai-milai agama. Hal ini vang

memandang

menjadi sasaran bagi perbankan svariah untuk
mendapatkan nasabah, namun sclain aspek
agama, masyarakal juga  memperhatikan
beberapa atau
kelompok mjukan ataupun keluarga, Di dalam
pencliian  im menunjukkan
sebagian perbankan
memandeng  bahwa aspek niloi sosial  dan
budaya akan mempengaruhi kecendemmngan
mercka dalam memilih perbankan.

informasi masukan  dan

juga bahwa

nasabah syariah
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Penclitian im relevan dengan penelitian
Lawan, dan Zamna, (2003 ) vang menelitn foktor-
fakior sosial budaya yang  mempenganihi
perilaku pembelian konsumen pakaian dengan
menggunakan analisis statistik deskriptif dan
chi  sguare  menunjukkan  balwa  konsumen
pakaian membutubkan pengakuan yang mana
sehagian  besar dipengaruln oleh pendapatan.
Komponen  asal terdin dan
rangsangan cksiernal vang berfungsi sebagan
sumber infonmasi teatang produk tertentu dan

masukan

mempengarubhi pilai-nilai yvang terkait dengan
produk  kensumen, sikap, dan perilaku  dan

pengarul - sosial - budava,  vang  ketika
diinternalisasikin dapat merpengarhi
keputusan pembelian konsumen.

Swdi Silva et al, (20100 vang

menvatakan bahwa apgama dan budava yang
terkait dengan kepercavaan memiliki dampak
vang kuat pada jenis produk vang dikonsumsi.
demikian,  keberhasilan
perusahaan dalam market dengan budaya yang
berbeda akan dipengamuhi oleh sebagian besar
para  pembual  Repulusan  dalam  memahami

Dengan suatu

perilaku pembelian konsumen, dan seberapa
baik  mercka menggabungkan
pemahaman tersebut ke dalam rencana dan
strateel pemasaran {Leo, etal, 2005,

Soudi lain vang dilakukan Mutsikiwa, dan
Basera, (2012] yang wmenganalisis konteks
sosial-budaya dalam hismis dapat berdampak
pada perscpsi kensumen, Strategi  pemasaran
inferaktif  seperti pakaian  fashion  yang
dilakukan Rajagopal, (2011 1) telah menunjukkan
konvergensi nilai-nilai tradisional dan modern
dan gava hidup untuk mengembangkan budaya

maAmpu

91

konsumen global homogen. Dinamika tersebut
dalam peeferensi konsumen dianggap schaga
bagian dari sistem budava internasional dan
diderong oleh perubaban vang terjadi secars
lErUS-IEneTiEs.

Demikian pula penelitian dari Sawant,
(20012} veng menemukon bahwa 95%  dad
kesadaran adaltah karema iklan dan 90% dan
preferensi konsumen adalah karena kesadaoran
vang diciptakan oleh iklan (Sawant, 2012).
Perilaky pembelian konsumen dipengarubi oleh
faktor budayva, sosial, pribadi dan psikelogis.
Sebagian besar dan  faktor-faktor ini tidak
terkendali dan i Juar tangan pemasar tetap
mercka haruz memperimbangkamnya ketika
mencoba uttuk memaham periloku Eonsumen
vang kompleks (Vani, et al, 2010),

Pengarubh Preferensi terhadap Keputusan
KEonsumen dan Kepuiusan Konsumen

Tabel 2 pengupan hipotesis menunjukkan
bahwa hipotesis ketiga pada penclitian ini
diterima dan memiliki pengaruh yang positif,
hasil

koriguarmen

imi  menunjukkan bahwa  preferensi
akan  mempengaruhi | kepulusan

konsumen. kepuiusan yang akan diambil

skian dipengaruhi oleh bagaimana
konsumen vang dibentuk dan

konsumen
preferensi
bagaimana  Konsumen
informasi, masukan, dan menyaring informasi

ersebul - memperoleh
tersebut yang akan dijabarkan dengan bagaiana
sikap konsumen setelah memperoleh informasi
dan kemunginan tindakan vang diambil oleh
konsumen,

Hasil penelitian membuktikan bahwa,
preferensi masyarakat berupa asal masukan,
proses penvaringan informasi, pembentukan
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sikap, dan kemungkinan tindakan yang akan
diambil akan mempengaruhi Kepusan mercka

dalam perbankan.
masyarakal dalam perbankan syariah dipandang

memilih Preferensi
masih cukup rendah dibandingkan preferensi
mereka terhadap perbankan konvensional. Hal
ini disebabkan oleh kebanvakan masukan dan
informasi  yang mercka terima  mengenai
perbankan  syanah masih  dipandang  minicn
dibandingkan
Schingga mercka lebih mengenal perbankan
konvensional, kerena informasi yang mereka
peroleh kemudian menjadi masukan dan akan

prerbankan konvensional.

membentuk sikap merska dalam  mengarmbil

keputisan.
Umamaheswari (2014) dulam
penelitiannys  yvang  beruduel & siwdy  on

consumer prefevence toward  lextile  retadl
outlets with special reference fo selected fextile
Cofmbatore. Oty menjelaskan
bagaimana keterkaitan preferensi konsumen
kepunisan  pembelian.  Dran
pada preferensi

cutfels  in

mempengaruhi
penelitian
pelanggan terhadap berbagai gerai ritel fekstil
di koda Coimbatore ditemukan bahwa mavoritas

menyimpulkan

responden yang membeli di showroom adalah
laki-laki, Hal ini jugs menemukan bahwa
kecenderungan perempuan hanya akan untuk
belama telah berubah dan sekarang bahkan poa
berbelanja lebih sering daripada wanita, Para
responden  terlihat unuk  memberikan  lebih
banyak preferensi untuk koleksi sast memilih
showroom, Mayoritas responden Iebih memilih
beli di Shree Devi dan karenn pengecer lnin
juga dapat meningkatkan koleksi baru mereka.
Dengan melihat penelitian terschut maka dapat
ditank

kesimpulan ~ bahwa  penelitian
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Umamaheswar sejalan dengan penelitian ini
dimana  oreferensi akan  mempengarahi
keputusan pembelian konsumen.

Preferensi vang mempericgas scseorang
dalam memilih produk perbankan di Jember
Juga diperkuat olch penelifian Decker dan
Scholz (2008 vang telah memperkenalkan
pendekatan baru unfuk menertukan preferensi
konsumen agregat, Demikian pula stwdi vang
dilakukan Saeed dan Arshad (2008); Tariq, et al

(2013)

KESIMPULAN

Penclitisn  mi medel
preferensi konsumen dalam memilik perbankan
syanah. Kesimpulan = yang dan
penelitian ind menunjukkan bahwa preferensi
masyarakal akan mempenganib pengambilan

membangun

diperoleh

keputuzan  dalam  memilih
Sedangkan  preferensi
memilih perbankan dipengaruhi olch faktor
aspek pribadi, apsek pemasaran, dan nilas sosial

don budaya yvang ada di masyarakat. Dari ketiga

perbankan.
masyarakal  dalam

aspek  tersebut, aspek  pemasaran  memiliki
posisi yang palig dominan dalam membeniuk
preferensi
perbankan. Hal ini dibukiikan dengan tingginya
nilai koefisien pengaruh yang membentuk

masvarakal  dalam  memilih

preferenst konsumen.

Implikasi  dan
perbankan syariah selain memperhatikan nila
sosial budava, perbankan syarinh juga perlo
memperhatikan  aspek  pemasaran berupa
produk,  lokasi,  dan  promosi  sehingga
masyarakat informas
vang lebih baik dan mendpatkan pelavanan dan

penelitian  ini  yaitu

mampu  memperoleh
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kemudahan dalam  menjangkau  perbankan
svanzh, Seclain iw, fakior probadi juga harus
dipertimbangkan oleh perbankan svariah dalam
menentukan kebijakan produk vang ditawarkan,
Olsh karena  lu esensi dan literasi  dan
preferensi masvarakat terhadap perbankan
syariah dapat menjadh  febih  baik  dengan
memperhatikan  fakior-faktor vang dibahas

dalam penelitian in,
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MODEL PREFERENSI KONSUMEN TERHADAP PERBANKAN SYARIAH
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12 Jurusan Mangjemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Jember
arnis.feb@une.ac.id

ABSTRACT

This study aims to build a model of consumer preference in choosing Islamic banking. This study uses a
compar ative study between peopl€'s under standing of Islamic banking and conventional banking which is
influenced by several factors. The sample in this study amounted to 200 people who had different
backgrounds. Existing data were analyzed using Structural equation models (SEM). The research results
show that there is a level of understanding and preference of the community towards different Islamic
banking which is influenced by several factors developed in this research model. In the next research, it
is expected to conduct an assessment of the decision to choose Islamic and conventional banking
products that concentrate more on specific products in Islamic banking. In addition, further research is
expected to take into account environmental factors and government policies as well as other factors that
have not been studied in this study so that it is expected to enrich the knowledge in the field of
management, especially consumer preferences and decision making using Islamic banking products

Keyword: | lamic Banking, Consumer Preferences, Decission

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk membangun model preferenst konsumen dalam memilih perbankan
syariah. Penelitian ini menggunakan kagian perbandingan antara pemahaman masyarakat mengenai
perbankan syariah dan perbankan konvensiona yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 200 orang masyarakat yang memiliki latar belakang berbeda. Data yang ada
dianalisis dengan menggunakan Structural equation models (SEM) . Hasil penelitan menunjukkan bahwa
terdapat tingkat pemahaman dan preferans masyarakat terhadap perbankan syariah berbeda-beda yang
dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dikembangkan dalam model penelitian ini. Pada penelitian
sdlanjunya diharapkan melakukan pengkajian mengenai keputusan pemilihan produk perbankan syariah
dan konvensional yang lebih berkonsentrasi pada produk yang lebih spesifik di perbankan syariah. Selain
itu, penelitian selanjutnya diharapkan mempertimbangkan faktor lingkungan dan kebijakan pemerintah
serta faktor lain yang belum diteliti dalam penelitian ini sehingga diharapkan mampu memperkaya
khasanah ilmu dalam bidang mangjemen khususnya preferensi konsumen dan pengambilan keputusan
menggunakan produk perbankan syariah.

Kata Kunci: Perbankan Syariah, preferensi konsumen, K eputusan Konsumen
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PENDAHULUAN

Perbankan syariah merupakan  alternatif
perbankan yang menerapkan konsep islam
dimana perbankan syariah di dalam produknya
menggunakan sistem kerja yang berbeda
dengan bank konvensional yakni dasar
pembagian keuntungan bukan berdasarkan
bunga yang dikenakan kepada nasabah, namun
menggunakan sistem bagi atau lebih
dikenal konsep  mudharabah.
Keuntungan atau nisbah yang diperoleh harus
dibagi oleh kedua belah pihak dan propors
keuntungan harus dijelaskan saat awal akad dan

hasil

dengan

besarannya berdasarkan proporsi keuntungan
yang diperoleh.

Antonio (1999) menjelaskan berbagai
tantangan yang dihadapi oleh perbankan
syariah. Beberapa permasalahan yang sering
dihadapi
pemahaman yang rendah terhadap perbankan
gyariah disebabkan oleh masih banyaknya

perbankan yang didominasi oleh perbankan

yaitu masyarakat memiliki

konvensional. Selain itu jumlah perbankan
syariah di Indonesia dinila masih kurang
dibandingkan jumlah perbankan konvensional
sehingga masyarakat mengalami  kesulitan

untuk  bertransaksi  atau  menggunakan
perbankan syariah. Hal ini yang menyebabkan
masih rendahnya  pemahaman masyarakat
terhadap perbankan syariah.

Berangkat dari latar belakang tersebut,
maka pendlitian ini memfokuskan pada kajian
literasi dan preferenss masyarakt terhadap
perbankan syariah. Penelitian ini  bertujuan
untuk mengetaui literass dan preferens

masyarakat mengenai perbankan syariah. Selain

80

itu penelitian ini juga bertujuan untuk
menjel askan faktor yang mempengaruhi literasu
dan preferens masyarakat dalam memilih
perbankan syariah.

Penelitian ini diharapkan juga mampu
memberikan manfaat baik secara teoritis yaitu
diharapan dapat menguiji, mengkonfirmasi serta
melengkapi

kajian teori perilaku konsumen

daam mengambil keputusan (Engel, et.al.
1994), faktor individu (kotler, 2002), (mowen
and Minor, 1998), faktos sosia budaya (Engel,
1994).

teoritis.

Selan memberikan manfaat secara

Berdasarkan pokok pikiran tersebut
maka diperlukan penelitian lebih lanjut terkait
model terhadap

perbankan syariah. Selain secara teoritis,

preferenss masyarakat

pendlitian ini  juga diharapkan mampu

memberikan manfaat  praktis  berupa
memberikan informas bagi perilaku konsumen
dalam emngambil keputusan menggunakan
perbankan syariah, sehingga mampu dijadikan
dasar atau pertimbangan mangemen dalam
strategi

mengoptimalkan sumebrdaya yang dimiliki

mengembangkan maupun

dalam perbankan syariah.

Ruang lingkup penelitian ini menguji
dan memverifikas beberapa faktor yang
mempengaruhi pengambilan keputusan

konsumen dalam pengambilan keputusan
menggunakan produk perbankan syariah di

Jember.
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MASALAH PENELITIAN

Dari latar belakang di atas maka
dapat dirumuskan masalah dalam penelitian
ini adalah:
1. Apakah individu akan mempengaruhi

preferens konsumen memilih
perbankan Syariah

2. Apakah pemasaran akan
mempengaruhi preferens  dalam
memilih perbankan Syariah

3. Apakah sosial budaya  akan
mempengaruhi  preferens  konsumen

dalam memilih perbankan Syariah.

4. Apakah preferens konsumen akan
mempengaruhi
memilih perbankan Syariah

keputusan konsumen

KAJIAN TEORITIS

Perkembangan Perbankan Syariah

Secara berada
dipandang sebagal kekuatan dan memiliki

Internasional,  Indonesia
potens besar keuangan syariah globa dimana
Indonesia berada pada urutan negara ke -9.
(World
report,

Isamic
2014-2015).

memperoleh pengakuan

Banking Competitiveness
telah

Internasional  yakni

Indonesia

berada pada posisi to offer lessons bersama
negara UAE, Arab Saudi,
Bahrain,
syariah kepada negara

Maaysia, dan
untuk  pengembangan  keuangan
lain. Selain itu,
Indonesia juga dianggap sebaga kekuatan
pendorong keuangan Syariah di masa depan.

Di  Indonesia  sendiri, walaupun
mengalami perkembangan, perbankan syariah

mengalami perlambatan pertumbuhan. Hal ini

81

yang menjadi perhatian bagi perbankan syraiah
di Indonesia. Adapun penyebab perlambatan
tersebut  dijabarkan dalam
beberapa isu strategis (Departemen Perbankan

pertumbuhan

Syariah, 2016). Pertama, kurangnya koordinasi
pemerintah dan keselarasan visi dan otortias
daam pengembangan perbankan syariah.
Kedua, moda yang belum memadai dimana
skala industri dan individual bank yang masih
kecil serta memiliki tingkat efisiensi yang
rendah. Ketiga, biaya dana yang maha
sehingga berdampak pada keterbatasan segmen
pembiayaan. Keempat, produk yang dinilai
masih kurang variatif dan pelayanan yang
belum sesuai dnegan harapan masyarakat,
kelima, kuantitas dan kualitas SDM yang belum
memadal serta teknologi informas yang belum
dapat mendukung produk dan layanan

perbankan  syariah. Keenam, rendahnya
pemahaman dan kesadaran masyarakat terhadap
perbankan syariah. Ketujuh, pengaturan dan

pengawasan yang masi h belum optimal.

Keputusan Konsumen

Konsumen memilih menggunakan suatu
produk atau oleh
berbagai faktor baik faktor eksternal yang
berasal dari lingkungan maupun faktor individu
(Assael,1998).
Assael, pendlitian yang menyatakan hal serupa
juga dikemukakan oleh Koklic dan Vida
(2009),

mengemukakan bahwa konsumen mengambil

jasa akan dipengaruhi

itu sendiri Sgjalan dengan

dimana di dadam penditiannya
keputusan memiliki dorongan baik yang berasal
dari internal individu maupun ekternal. Terkait
dengan penelitian ini, kedua pendlitian tersebut

menjelaskan bagaimana konsumen dalam
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memilih perbankan juga memiliki dorongan
atau motivas bailk yang berasal dari dalam
individu maupun eksternal individu tersebut.
Proses pengambilan keputusan
pembelian merupakan proses pembelian yang
dilalui oleh seorang konsumen akhir yang
dimulai dari timbulnya rasa butuh sampai
kepada setelah melakukan
pembelian. Kotler (2002). Lovelock & Wright
(2002) bahwa

keputusan konsumen merupakan suatu proses

perasaannya

menyatakan pembuatan
pengambilan keputusan konsumen terhadap
produk atau layanan yang terdiri dari 3 tahap,
yaitu: (1) tahap sebelum pembelian, (2) tahap
pembelian, dan (3) tahap kegiatan pasca
pembelian.

Menurut Schiffman (2007) pada tahap
sebelum pembelian, konsumen akan melakukan
hal-hal sebagai berikut, yaitu (1) pengenaan
kebutuhan, (2)
aternatif

pencarian
Pengenalan  kebutuhan

informasi, (3)
evaluasi.
didefiniskan sebagai persepsi atas perbedaan
antara keadaan yang diinginkan dengan situas
aktual yang memadai untuk menggugah dan
mengaktifkan proses pembelian, Schiffman
(2007), Engdl, Blackwell dan Miniard (1995)

Peter dan Olson (2000),

pembuatan keputusan konsumen merupakan

M enurut

suatu aliran interaksi (stream interaction) antara
proses faktor lingkungan, kognitif, dan apektif
serta tindakan perilaku. Terdapat lima tahapan
dasar aau sub-proses dalam pengambilan
lan : 1)
alternatif

keputusan konsumen, antara
Pengenalan masalah, 2) mencari
pemecahan, 3) mengevaluas alternatif dan

memilih, 4) medakukan pembdian, 5)
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menggunakan produk yang dibelinya dan
melakukan evaluasi ulang.

Individu

Keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh
faktor yang berasa dari dalam individu itu
(Schiffman, 2007). Dalam konteks
hubungan individu ini, setigp individu atau

sendiri
konsumen memiliki menta yang akan
dipengaruhi oleh stimuli yang bersifat afektif
dan kognitif yang ada disekitarnya (Peter dan
Olson, 2000). Lebih lanjut, Solomon (2002)
menjelaskan secara mendetail mengenai faktor
individu lebih merujuk kepada sifat atau ciri
khusus individu merespon lingkungan
sekitarnya Faktor individu ini secara spesifik
dapat dijabarkan menjadi jenis pekerjaan, dan
gaya hidup serta tingkat pendapatan. (Jhingan,
2000).

Gaya hidup merupakan karakteristik
yang mempengaruhi preferensi  konsumen
daam menentukan pengambilan keputusan
pembelian. Gaya hidup pribadi yang dimaksud
adaah gaya hidup modern yang selalu
mengikuti trend perkembangan modifikas
produk, dibandingkan dengan gaya hidup
pribadi

cenderung mengikuti perkembangan modifikas

konsumen yang sederhana, yang

yang sederhana pula sesuai dengan pembawaan

dan minat pribadi masing-masing konsumen.

Jhingan (2000:133) menjelaskan adanya
lilitan yang

mempengaruhi  karakteristik kepribadian dari

suatu lingkaran sangat
konsumen untuk mengembangkan perilakunya
dalam keputusan.
Karakteristik pribadi dari setigp individu tidak

adanya perbedaan atas jenis

mengambil suatu

terlepas  dari

pekerjaan yang dimiliki sesuai dengan jenis
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usaha yang ditekuninya. Terjadinya perbedaan
jenis pendapatan menurut pekerjaan akan
memberikan gaya hidup dari konsumen yang
berbeda-beda dalam pengambilan keputusan
pembelian. Terlihat dari konsumen yang
memiliki pendapatan tinggi berbeda dengan
konsumen yang memiliki pendapatan rendah,
sehingga gaya hidup mempunyai keterkaitan
mempengaruhi kepribadian.

Schiffman, (2007) menyatakan bahwa
kepribadian adalah bentuk
dimiliki oleh  setiap

menentukan perilakunya untuk mengambil

identitas yang

konsumen dalam

suatu keputusan pembelian yang tepat atau
yang
pertimbangan rasional dan emosiona yang
dipahaminya. Secara eksplisit
pribadi individu yang mempengaruhi preferens

penjualan tepat sesua  dengan

menjelaskan

konsumen yakni berupa jenis pekerjaan dan
gaya hidup. Pekerjaan konsumen juga sangat
ditentukan dalam perilakunya mengambil
yang
cenderung membeli

keputusan  pembelian.  Konsumen

tinggi
produk yang agak mahal dibandingkan dengan

berpendapatan

konsumen yang berpendapatan menengah atau
rendah.

Demikian pula dengan gaya hidup
merupakan karakteristik yang mempengaruhi
preferens  konsumen dalam  menentukan
pengambilan keputusan pembelian. Gaya hidup
pribadi yang dimaksud adalah gaya hidup
yang selau

perkembangan modifikas

modern mengikuti  trend
produk,
dibandingkan dengan gaya hidup pribadi
konsumen yang sederhana, yang cenderung

mengikuti perkembangan modifikas yang
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sederhana pula sesuai dengan pembawaan dan

minat pribadi masing-masing konsumen.

Pemasaran
Selain faktor individu, preferensi masyarakat
dadam memilih suatu produk dan juga
memahami mengenai suatu produk dapat
dipengaruhi oleh faktor pemasaran. Pemasaran
berguna untuk mengenalkan suatu produk
kepada masyarakat dan bertujuan untuk
menyampaikan pesan dan makna layanan serta
mengendalikan pasar sasaran (kotler,2002).

Pemasaran adalah suatu proses sosial
yang didalamnya individu atau kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan,
dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernila dengan pihak lain (Kotler, 2002).
Menurut American Marketing Association
dalam Kotler (2002) mendefinisikan pemasaran
sebagal suatu proses perencanaan dan eksekusi,
mulai dari tahap konsepsi, penetapan harga,
promosi, hingga distribus barang-barang, ide-
ide, jasa-jasa, untuk melakukan pertukaran yang
memuaskan individu dan lembaga-lembaganya.

Menurut Boyd, Walker dan Larecce
(2000) pemasaran sebagali suatu proses sosial
yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting
yang memungkinkan individu dan perusahaan
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain
dan untuk  mengembangkan  hubungan
pertukaran.

Fokus dalam aspek pemasaran yaitu
bagaimana mengkoordinasikan sumberdaya
yang dimiliki dan merancang aktivitas

pemasaran yang efektif. Stimulus pemasaran
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merupakan aspek strategi

penting bagi
mengambil

perusahaan yang
perusahaan. Konsumen dalam
keputusan juga dapat mdihat
stimulus pemasaran yang juga berdampak pada
Semakin

perusshaan akan stimulus pemasaran maka

preferens  konsumen. paham
memudahkan perusahaan dalam mengelola
keputusan konsumen. Best (2000) menegaskan
bahwa strategi pemasaran atau aspek pemasaran
yang tepat secaralangsung akan mempengaruhi
preferensi konsumen dan keputusan pembelian
konsumen.

Komunikas atau

terdiri dari kekuatan-kekuatan dan kejadian-

rangsangan lainnya
kegadian penting dalam lingkungan pembeli:
lingkungan ekonomi, teknologi, politik dan
budaya. Semua rangsangan ini akan melewati
kotak hitam pembéli
serangkaian tanggapan dari para pembeli yang

dan menghasilkan

bisa diteliti, sehinga pemasar perlu memahami
apa yang terjadi dengan kotak hitam antara
rangsangan dan tanggapan. Bagi menurut

masyarakat  umum, pemasaran  hanya
merupakan penjualan dan periklanan seperti
melalui surat kabar, televisi, selebaran dan lain
sebagainya. Secara definitif menurut Kotler
konsep pemasaran adalah kunci untuk mencapai
tujuan organisasi yang terletak pada penentuan
kebutuhan dan keinginan dari pada pasar
sasaran dan pada pemberian kepuasan yang
diinginkan dengan lebih efektif dan efisien dari
pada para pesaing.

Blackwell, (2001)

mengemukakan konsep yang menjelaskan

miniard

bagaimana keterkaitan keputusan konsumen
dengan aspek pemasaran. Dalam modd yang
atau

dikembangkannya, seorang individu
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konsumen dalam mengambil  keputusan
dikaitkan dengan bagaimana individu tersebut
memperoleh informasi yang kemudian menjadi
tersebut sebelum

melakukan  pembeian atau  pengambilan

ingatan bagi konsumen
keputusan. Dalam membangun ingatan tersbeut
ada anteseden yang  dapat

membentuknya yaitu aspek pemasaran yang

beberapa

akan membentuk preferensi mkonsumen dalam

mengambil keputusan.

Sosial Budaya

Salah satu dimensi yang mengukur
keputusan konsumen dan preferensi konsumen
yaitu aspek sosial budaya. Berbagai riset telah
menjelaskan bagaimana keterkaitan aspek
terhadap
masyarakat atau konsumen dalam sikap

sosid  budaya ini bagaimana

pengambilan  keputusan mereka  karena
memperngaruhi  sikap dan perilaku mereka.
Engel (1994) menjelaskans etidaknya ada
ebberapa hal yang menekankan pentingnya
pengaruh sosia budaya terhadap perilaku
konsumen vyaitu dengan mempelajari aspek
sosia  budaya maka dapat mengetahui
bagaimana struktur ekonomi konsumen, kedua,
budaya juga dapat mempengaruhi konsumen
dalam emngambil keputusan. Ketiga, budaya
dapat mengkomunikasi kan makna dalam suatu
produk.

Karakteristik sosial budaya umumnya
lebih bersifat

implementas mengenai pemahaman konsumen

merupakan pengertian yang

terkait preferensi mereka dan pengambilan
keputusan konsumen yang sesuai dengan
karakteristik akan

budaya sehingga
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mengarahkan konsumen tersebut membuat pola
atau bentuk model produk yang akan mereka
gunakan sesuai dengan karakteristik sosial dan
budaya mereka.

Secara tegas juga dikemukakan bahwa
untuk mengembangkan karakteristik budaya
yang dimiliki oleh seorang konsumen dalam
pada

dasarnya konsumen mempertanyakan aspek-

menentukan  keputusan  pembelian,
aspek penilaian budaya yang mencakup
penilaian makna bentuk fisik dan model yang
bernilai artistik dari tinjauan budaya yang
menjadi  pertimbangan dalam pengambilan
keputusan pembelian berdasarkan perilaku yang
dimilikinya.

Faktor sosid budaya merupakan faktor
eksternal yang mempengaruhi pemahaman dan
preferenss  konsumen hingga pengambilan
keputusan konsumen terhadap suatu produk
atau jasa. Sosia budaya merupakan pola yang
ebrsifat kultural yang ada dan berlaku di
masyarakat (Macionis, 1996). Karakteristik
sosid budaya pada dasarnya merupakan

pengertian yang menekankan penerapan litrasi

mengenai  preferenss konsumen  dalam
pengambilan ~ keputusan  sesuai  dengan
karakteristik  budaya yang mengarahkan

konsumen produk atau jasa yang sesuai dengan
karakteristik budaya masing-masing konsumen.
De Silvaet al. (2010) menjelaskan bahwa
jenis kepercayaan dan budaya yang dimiliki
oleh seseorang akan memiliki dampak terhadap

kecenderungan perilaku seseorang. Dengan

demikian  suatu  organisas sebaiknya
memahami nilai-nilai sosia budaya dalam
membuat  keputusan dalam  memahami
preferens  konsumen dan sebergpa bak
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tersebut
pemahaman tersebut kedalam rencana strategi
organisasi tersebut (Leo et al., 2005).

Secara hirarki,

cenderung mempertanyakan nilai dari suatu

organisas menggabungkan

individu  konsumen
obyek bentuk fisik produk yang ingin dibeli.
Apakah mempunya nilai historis, prestise,
keunikan dan lain sebagainya. Sikap konsumen
memahami obyek bentuk fisik yang diinginkan
sangat ditentukan oleh substansi dan eksistensi
obyek yang ingin dibeli, sedangkan prinsip dari
obyek yang ingin dibeli pada dasarnya mengacu
kepada adanya manfaat dan keuntungan yang
ingin dicapai.

Demikian pula dengan model artistik atas
produk yang menjadi tujuan suatu pembeian,
selalu bertumpu kepada pertimbangan apakah
termasuk model bernilai artistik tinggi, baru dan
temporer terhadap produk yang ingin dibeli.

Uraian di atas secara konsisten
menunjukkan bahwa karakteristik sosial budaya
yang mencakup bentuk dan model suatu produk
mempengaruhi preferens konsumen,
memainkan peranan yang sangat penting sesuai
dengan substansi dan pemaknaan yang dimiliki
dari masing-masing pemahaman karakteristik

budaya konsumen.

Preferensi Konsumen

Preferensi konsumen di dalam penelitian
ini  dimaksudkan menjelaskan bagaimana
keenderungan masyarakat dalam perbankan
syariah. Preferensi konsumen akan berkaitan
erat dengan bagaimana penilaian yang
dilakukan konsumen, sehingga menunjukkan
rasa puas atau tidak. Ha ini sgalan dnegan
pendapat yang dikemukakan oleh Tjiptono
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(2008) dimana dalam pendapatnya menjelskan
ketidak
masyarakat atau konsumen terhadap produk

bahwa kepuasan atau puasan
atau jasa yang ditawarkan akan mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen tersebut.
Preferensi akan menunjukkan tingkat kesukaan
atau kecenderungan masyarakat atau konsumen
dalam memilih suatu produk atau jasa yang

akan
faktor

ditawarkan. Preferenss  ini  juga
seperti

internal dan eksternal dari konsumen.

dipengaruhi berbagai faktor
Preferenss konsumen merupakan sikap
konsumen yang menginginkan suatu barang
atau jasa berdasarkan ekmampuan yang mereka
miliki Dengan kata lain, preferensi konsumend
apat dikatakan sebagai interaksi dinamis antara
perilaku dan kejadian yang akan mempengaruhi
kecenderungan mereka dalam emmilih barang
atau jasa tertentu. Dengan demikian dapat
dismpulkan bahwa preferensi konsumen lebih
ebrsifat sesuatu yang dinamis yang didalamnya
terdiri dari pelibatan atau pertukaran informasi
sehingga memperkuat kecenderungan
konsumen dalam memilih sesuatu.
(2002)

konsumen adalah pemrakarsa

Menurut  Kotler peranan
preferens
(initiator),

pengambilan keputusan (decider),

pemberi pengaruh  (influencer),
pembeli
(purchaser) dan pengguna/pemaka  (user).
Pemrakarsa adalah individu yang mempunyai
inisiatif pembelian tertentu atau yang
mempunyal  kebutuhan/keinginan, tetapi tidak
mempunyai  wewenang untuk melakukannya
sendiri. Pemberi pengaruh adalah individu yang
mempengaruhi keputusan untuk membeli, baik
secara senggja atau tidak senggja. Pengambil

keputusan (decider) adalah individu yang akan
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memutuskan apakah akan membeli atau tidak,
apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya,
kapan dan dimana. Pembeli adalah orang yang
benar-benar melakukan pembelian. Dan
pengguna/ pemakai adalah individu yang
menggunakan produk atau jasa yang dibeli.

memahami

Dengan preferensi

konsumen, perusahaan akan memberikan
kepuasan kepada pelanggan. Model Kano
dalam kepuasan konsumen menjadi model yang
relevan untuk memahami secara mendalam
tentang  preferens konsumen  dengan
menganalisis dan mengkaji atribut produk yang
ditawarkan pemasar (Gruber, et a. 2008).
Mempelgari preferens  konsumen  sangat
kompleks, yang dikarenakan banyaknya
karakteristik ~ yang

untuk saling  berinteraks.

mempengaruhi  dan
kecenderungan
Howard dan Sheth (1998:68) mengemukakan
preferens konsumen dalam suatu gambaran
proses pengambilan keputusan  membsdli.
konsumen terdiri

Preferens atas empat

komponen pokok yakni masukan (stimuli),
susunan hipotesis (susunan perseps melaui

proses belgjar), hasil tanggapan atau keputusan

membeli dan karakteristik-karakteristik
eksogen.
METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Jenis data yang digunakan yakni
data primer dan sekunder. Data primer
dilakukan dengan melalui wawancara dan
kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh
yang
Pengambilan sampel penelitian dilakukan di

dari  berbagai  sumber relevan.
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Jember dengan pertimbangan potensi penduduk
mayoritas agama (Isam) dan memiliki budaya
yang masih melekat dengan keagamaan serta
memiliki potensi faktor ekonomi. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 200
responden yang berasal dari beberapa latar
belakang yang berbeda. Pengambilan responden
dilakukan teknik
accidental sampling. Untuk menguji masing-

dengan  menggunakan

masing variabel dalam penelitian ini dilakukan
uji validitas dan reliabilitas. Kemudian data
yang ada diolah dengan menggunakan

structural equation models (SEM) dengan
menggunakan program AMOS.
PEMBAHASAN

Di dalam pendlitian ini menggunakan 3 (tiga)
variadbel exogenous dan 2 (dua) variabe
endogenous. Sebelum melakukan pengujian
model penelitian maka dilakukan pengujian
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Adapun
hasil CFA dapat dilihat padatabel berikut:

Tabel 1
Hasil Goodness of Fit Variabel Pendlitian
Nilal Prifi- |K

"3"6“'[’1!‘;" E"l.-!. Pribadi Pema- | Saxial rensi 1:::
Indices Valug =aran dam Kom [Kowe
Padaya iR (g i

B Chl | Dihiarap- . i LA e L
| e il:u E-m!il_ .00 150 0.0¢ Lim L3
Probabllias | = 6.0% | 0987 | 0185 | 0,57 0,472 | 0,06
| CMINDE | =2.00 | L1200 | TA4m| 1,243 1,298 | 2.B60
GEl | =000 | GR4 [esid| 0078 | 0594 |00
ALFT = a0 DT | 0ok R 0871 Nah
TL1 =04 0584 | DS CEL {1,464 =S
CFl =0.9% | 0595 | 0572 | 0,853 | 0,985 | 0,95
PMSES <0 DOEE | 00l | 0128 0,017 | 004

Berdasarkan hasil pengujian CFA pada
tabel 1 menunjukkan bahwa semua kriteria
telah
dikatakan bahwa variabel-variabel yang

terpenuhi. Dengan demikian dapat
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digunakan dalam penelitian in sudah fit atau

sesuai dan memenuhi kriteria.

Pengujian Hipotesis Pendlitian

Berdasarkan model penditian yang
dikembangkan dalam pendlitian ini, maka kita
melakukan

menggunakan koefisen pengaruh di

pengujian  hipotesis  dengan
dalam
model persamaan struktural (SEM). Adapun

hasil pengujian dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2
Pengujian Hipotesis
I |
jurp | Variabel | Variabel gareagereh Langrong -
L Exogesons | Endogenows Standardize | CR p-volue Keterangan!
- i T A 4+  —
Hi | Individn | foo=® | 0302 | 2810 | 0,032 |Significant
S | _ | Konsumen | S 1 K | g |
g
H2 | Pemasaman | ' oo 0.420 33421 0,027 | Significam
LU | | Kansumen | ! ML | |
Nilai Sosial | Preferenn y - A . .
3 1 2437 | 0,018 fic:
_”- _-__[xr.dau Ronsumen 0,266 = 5 __l_ = l_'_']' Sigoi '2'
H4 F,.'t:"rm‘" }:epm.lxm 0,408 2,351 ),003 | Significard
| . Komsumen | Konsumen | e F.X | | e Bl
1 F o Pengaruh Tidak Langsung o
Nartabel Variabel Vartabel |
| Exogenous | Endogenous | Intervening | Stamdardize | Keterangan |
H1 Keputusan Preferensi Significant
| Individis Konsumen Konsumen 0,22¢ “_
H2 Keputusan Preferensi | Significant
| Pemasaman | Konstimeo | Konsumen | 0,324
| H3. ' Nilsi | Keputusan Preferensi Significant
| Sosial Konsumen Konsumen
| Budaya 0.361

Sumber: data diolah 2018

Hasil yang diperoleh menunjukkan
bahwa hipotesis pertama pada penditian ini
diterima dan memiliki pengaruh yang positif
Hasl ini menunjukkan bahwa faktor pengaruh
individu memiliki pengaruh terhadap preferens
konsumen. hasil ini juga menjelaskan bahwa
faktor

preferenss konsumen. Kepribadian seseorang

individu akan mampu membentuk

merupakan bentuk dari identitas individu akan
menentukan perilaku mereka dalam hd ini
konsumen untuk mengambil keputusan sesuai
dengan pertimbangan emosi atau gaya hidup
dan kepribadian yang akan mempengaruh

preferensi mereka.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan
beberapa pendlitian terdahulu antara lain yang
dilakukan oleh Abiden dan Saleem (2012)
dalam

menemukan bahwa hubungan positif antara

dimana pendlitiannya  mereka
emos seseorang yang dibentuk dari faktor

pribadi individu konsumen merupakan variabel

yang memiliki hubungan kuat dengan
preferenss dan perilaku pembelian oleh
konsumen. .

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
aspek  pribadi
keprobadian akan mempengaruhi

berupa gaya hidup dan
preferens
masyarakat dalam memilih perbankan. Gaya
hidup dipandang mampu mempengaruhi
preferenss karena masyarakat memandang
bahwa perbankan yang mereka pilih dengan
mempertimbangkan bagaimana prospek di
masa yang akan datang. Pada perbankan
syariah, umumnya nasabah masih berangapan
bahwa prospek perbankan syariah di masa yang
akan datang belum setara dengan apa yang
ditawarkan oleh perbankan konvensiona hanya
sebagian kecil sgja diantara nasabah yang
meandang perbankan syariah akan memiliki
prospek yang cerah di masa yang akan datang.

Selain itu masyarakat juga memandang isu

sosad vyang ada sebagai faktor yang
mempengaruhi  preferenss mereka dalam
memilih  perbankan.  Sedangkan  untuk

kepribadian, sebagian besar masyarakat
beranggapan bahwa tidak terlalu berdampak
pada preferenss mereka dalam memilih
perbankan.

Terkait dengan faktor individu berupa
pandey(2013)

mengemukakan dalam penelitiannya bahwa

kebutuhan gaya hidup,
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produsen
kebutuhan akan gaya hidup. Hal ini didasari

juga harus mempertimbangkan

oleh konsumen sebagai podasi dari setiap
bisnis, sehingga terkadang  konsumen
memperhatikan gaya hidup sebaga preferens
mereka dalam memilih suatu produk dan
melakukan keputusan pembelian.

Faktor

terhadap pengambilan keputusan secara tidak

individu juga berpengaruh
langsung melalui preferensi. Hal ini sgalan
juga dengan penelitian yang dilakukan oleh
Jhon (2013) dimana dalam penelitiannya
bahwa

kecenderungan harapan yang khas sehingga

menyatakan individu  memiliki
mempengaruhi
pilihan  sebelum
keputusan pembelian. Dalam ha produk
dapat dikatakan bahwa

konsumen melihat pilihan-pilihan yang ada

mereka dalam preferens
beberapa mengambbil

syariah ha ini

sebelum melakukan keputusan memilih produk-
produk perbankan syariah maupun produk
konvensiona  berdasarkan  kecenderunagn
mereka yang khas dari faktor individu mereka.
Para konsumen dalam berpikir dan berperilaku
lebih mudah untuk dipahami jika mereka
memiliki kekhususan dari faktor individu yang
menentukan preferenss mereka yang akan
pada

keputusan mereka

berdampak perilaku  pengambilan

Pengaruh Aspek Pemasaran terhadap
Preferenss Konsumen dan Keputusan
Konsumen

Castro (2006) dalam penelitiannya menjelaskan
bagaimana keterkaitan antara pemasaran dan
perilaku konsumen. Lebih lanjut pendlitian
tersebut menjelaskan bahwa tidak mungkin
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aspek pemasaran diabaikan oleh konsumen
dalam pengambilan keputusan.

Tabel 6, menunjukkan hasil pengujian
hipotesis yang menjelaskan bahwa terdapat
pengaruh yang postif aspek pemasaran

terhadap preferens  konsumen. hasil  ini
mejelaskan bahwa hipotesis kedua pada
penelitian ini diterima. Aspek pemasaran akan
mampu mempengaruhui preferensi konsumen
dalam mengambil keputusan.

Hasil penelitian membuktikan bahwa
aspek pemasaran yang dilakukan perbankan
memegang peranan yang cukup penting bagi
perbankan baik syariah maupun konvensional.
Aspek pemasaran berupa produk yang
ditawarkan, lokas yang terjangkau dan
dalam

masyarakat

memberikan
akan

preferensi  konsumen dalam

intensitas  promosi

informasi kepada
mempengaruhi
memilih perbankan. Di dalam penditian ini
juga menunjukkan kurangnya informasi atau
aspek pemasaran yang dilakukan oleh bank
literasi

syariah  menyebabkan rendahnya

masyarakat  terkait  perbankan  syariah.
Masyarakat  lebih  mengena  perbankan
konvensional karena memiliki lokas yang

relatif banyak dan mudah dijangkau. Dari aspek
produk, kurangnya promos juga berdampak
pada ketidak pahaman masyarakat terhadap
produk perbankan syariah sehingga
lebih  memilih

perbankan konvensional. Peranan promos serta

kecenderungan masyarakat

sdluran promosi
dalam
perbankan syariah dipandang kurang daam
melakukan baik aspek

kekhususan, kekhasan dan menariknya promosi

juga memegang peranan

penting memberikan  informas,

promosi dari
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yang dilakukan

dibandingkan perbankan konvensional.

perbankan syariah

Hasil dari pendlitian ini sgjalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lee, and Liao
(2009) ddam penelitiannya yang membahas
mengenai aspek pemasaran sebagai penentu
perilaku konsumen daam memilih produk.
Pemasaran memegang peranan penting bagi
konsumen untuk emngetahui dan memahami
produk atau jasa yang ditawarkan oleh
produsen. Sehingga konsumen — memiliki
kecenderungan preferenss  untuk  memilih
produk atau jasa yang mereka kena dengan
baik sebelum melakukan pembelian.

Setelah konsumen memiliki preferens,
maka konsumen tersebut melakukan keputusan
pembelian. Hal ini sgalan dengan pendlitian
yang dilakukan oleh Furaji (2012). Dalam
penelitiannya Furaji menjelaskan bahwa faktor
bauran pemasaran akan emmbentuk preferens
konsumen dan berkaitan erat dengan pembelian
konsumen. Hasil ini juga menjelaskan bahwa
pemasaran memegang peranan penting bagi
konsumen dalam membentuk preferensi dan
keputusan mereka dalam melakukan pembelian.

Hasil ini sgjalan dengan penelitian yang
dilakukan (2013). Daam
penelitiannya menjelaskan keterkaitan antara
aspek
pengambilan keputusan konsumen. Temuan

oleh  Huimin

pentingnya pemasaran  etrhadap

dari penditian tersebut menyatakan bahwa

iklan dari berbagai onformas produk yang

ditawarkan di media sosia dipengaruhi

berbagai  jenis pendekatan yang akan

mempengaruhi konsumen mengambil

keputusan. Sedangkan dalam penelitian ini,

aspek  pemasaran  juga tidak  hanya
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emmpengaruhi  preferens  konsumen  sgja
namun juga berdampak pada pengambilan
keputusan. Setelah konsumen mengetahui
berbaga macam informas yang mereka

perlukan terkait produk atau jasa yang
ditawarkan, mereka akan memiliki preferens
memilih produk atau jasa sesuai dengan
informasi yang mereka sukai sehingga akan
menjadi pertimbangan mereka dalam emilih
produk perbankan syariah atau konvensional.

Sdlain itu keterkaitan antara hubungan
aspek pemasaran dan  keputusan konsumen
dapat dijelaskan sebagai Consumer purchasing
decision process yang dibagi dalam beberapa
tahapan. pertama yang dikenal sebagai need
recognition. Kebutuhan berasal dari masalah
yang ada atau tertarik oleh beberapa stimulus
pemasaran. Tahap kedua adalah pencarian
informasi. Dalam tahap ini, pelanggan yang
tertarik untuk memecahkan masalah kebutuhan
mereka akan memutuskan berapa banyak
informasi yang dibutuhkan dengan mencari di
sekitar. Tahap berikutnya dalam proses
keputusan pembelian konsumen adalah evaluas
dternatif di mana pelanggan mengevaluas
semua informasi yang dikumpulkan pada tahap
akan
membuat keputusan untuk membeli produk
(Huimin dan Wel, (2013).

Keterlibatan konsumen adalah tingkat

sebelumnya.  Langkah  selanjutnya

keterlibatan dan pengolahan aktif konsumen
melakukan

pemasaran. Produk dengan keterlibatan tinggi

dadam menanggapi  stimulus
adalah mereka yang membeli produk bersedia
untuk menghabiskan banyak waktu dan usaha
dalam mencari merek-nya. Produk keterlibatan

rendah sering dan dengan pemikiran minimal
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dan usaha untuk membeli tidak menjadi
perhatian penting dan tidak memiliki dampak
yang besar pada gaya hidup konsumen

(Rajasskhar dan Makesh, 2011).

Pengaruh Nilai Sosial Budaya terhadap
Preferenss Konsumen dan Keputusan
Konsumen

Tabel 7 menunjukkan pengujian hipotesis
bahwa hipotesis ketiga pada pedlitian ini
diterima dan memiliki pengaruh yang positif
Ha ini
budaya yang terdiri dari nilai budaya yang ada

menunjukkan bahwa faktor sosia

dimasyarakat, kelompok rujukan, peran
keluarga, status sosial mempengaruhi preferens
konsumen dalam mengambil keputusan.

Hasi| penelitian ini membuktikan bahwa
niai sosial budaya yang ada di masyarakat akan
mempengaruhi  preferensi  konsumen dalam
memilih perbankan. Dalam nilai sosia dan
busayaini, masyarakat memperhatikan berbagai
aspek seperti budaya yang ada di masyarakat,
kelas sosia, kelompok rujukan dan keluarga
dalam

responden

mengambil  keputusan.  Sebagain
bahwa  dalam

memperhatikan nilai-nilai agama. Hal ini yang

memandang

menjadi sasaran bagi perbankan syariah untuk
mendapatkan nasabah, namun selain aspek
agama, masyarakat juga memperhatikan
beberapa informasi aau masukan dari
kelompok rujukan ataupun keluarga. Di dalam
penelitian ini
nasabah

memandang bahwa aspek nila sosial dan

juga menunjukkan bahwa

sebagian perbankan  syariah

budaya akan mempengaruhi kecenderungan

mereka dalam memilih perbankan.
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Penelitian ini relevan dengan penelitian
Lawan, dan Zanna, (2013) yang meneliti faktor-
faktor

perilaku pembelian konsumen pakaian dengan

sosid budaya yang mempengaruhi

menggunakan analisis statistik deskriptif dan
chi sguare menunjukkan bahwa konsumen
pakaian membutuhkan pengakuan yang mana
sebagian besar dipengaruhi oleh pendapatan.
Komponen asa masukan terdiri  dari
rangsangan eksternal yang berfungs sebagai
sumber informas tentang produk tertentu dan
mempengaruhi nilai-nilai yang terkait dengan

produk konsumen, sikap, dan perilaku dan

pengaruh  sosial  budaya, yang ketika
diinternalisasikan dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Studi  Silva e a, (2010) vyang

menyatakan bahwa agama dan budaya yang
terkait dengan kepercayaan memiliki dampak
yang kuat pada jenis produk yang dikonsumsi.
keberhasilan
perusahaan dalam market dengan budaya yang

Dengan demikian, suatu
berbeda akan dipengaruhi oleh sebagian besar
para pembuat keputusan dalam memahami
perilaku pembelian konsumen, dan seberapa
baik
pemahaman tersebut ke dalam rencana dan
strategi pemasaran (Leo, et al, 2005).

mereka  mampu  menggabungkan

Studi lain yang dilakukan Mutsikiwa, dan
Basera, (2012) yang menganalisis konteks
sosia-budaya dalam bisnis dapat berdampak
pada perseps konsumen. Strategi pemasaran
interaktif  seperti  pakaian fashion yang
dilakukan Rajagopal, (2011) telah menunjukkan
konvergensi nilai-nilai tradisional dan modern

dan gaya hidup untuk mengembangkan budaya
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konsumen global homogen. Dinamika tersebut
dalam preferensi konsumen dianggap sebagai
bagian dari sistem budaya internasional dan
didorong oleh perubahan yang terjadi secara
terus-menerus.

Demikian pula pendlitian dari Sawant,
(2012) yang menemukan bahwa 95% dari
kesadaran adalah karena iklan dan 90% dari
preferens konsumen adalah karena kesadaran
yang diciptakan oleh iklan (Sawant, 2012).
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh
faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis.
Sebagian besar dari faktor-faktor ini tidak
terkendali dan di luar tangan pemasar tetapi
mereka harus mempertimbangkannya ketika
mencoba untuk memahami perilaku konsumen
yang kompleks (Vani, et a, 2010).

Pengaruh Preferens terhadap Keputusan
Konsumen dan K eputusan K onsumen

Tabel 2 pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa hipotesis ketiga pada penelitian ini
diterima dan memiliki pengaruh yang positif.
hasil ini menunjukkan bahwa preferens

konsumen akan mempengaruhi keputusan

konsumen. keputusan yang akan diambil
konsumen akan dipengaruhi oleh bagaimana
preferens  konsumen yang dibentuk dari
bagaimana konsumen tersebut memperoleh
informasi, masukan, dan menyaring informas
tersebut yang akan dijabarkan dengan bagaiana
sikap konsumen setelah memperoleh informas
dan kemunginan tindakan yang diambil oleh
konsumen.

Hasil penditian membuktikan bahwa,
preferens masyarakat berupa asa masukan,

proses penyaringan informasi, pembentukan
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sikap, dan kemungkinan tindakan yang akan
diambil akan mempengaruhi keputusan mereka
daam
masyarakat dalam perbankan syariah dipandang

memilih  perbankan.  Preferens
masih cukup rendah dibandingkan preferens
mereka terhadap perbankan konvensional. Hal
ini disebabkan oleh kebanyakan masukan dan
informas  yang mereka terima mengenai
perbankan syariah masih dipandang minim
dibandingkan perbankan konvensional.
Sehingga mereka lebih mengena perbankan
konvensional, karena informasi yang mereka
peroleh kemudian menjadi masukan dan akan

membentuk sikap mereka dalam mengambil

keputusan.
Umamaheswari (2014) dalam
penditiannya yang berjudul a study on

consumer preference toward textile retail
outlets with special reference to selected textile
outlets in Coimbatore City menjelaskan
bagaimana keterkaitan preferens konsumen
mempengaruhi  keputusan pembedian. Dari
penelitian  menyimpulkan pada preferens
pelanggan terhadap berbagai gerai ritel tekstil
di kota Coimbatore ditemukan bahwa mayoritas
responden yang membeli di showroom adalah
laki-laki. Hal
kecenderungan perempuan hanya akan untuk
belanja telah berubah dan sekarang bahkan pria

berbelanja lebih sering daripada wanita. Para

ini juga menemukan bahwa

responden terlihat untuk memberikan lebih
banyak preferens untuk koleksi saat memilih
showroom. Mayoritas responden lebih memilih
beli di Shree Devi dan karena pengecer lain
juga dapat meningkatkan koleks baru mereka.
Dengan mdlihat penelitian tersebut maka dapat
ditarik bahwa

kesimpulan penelitian
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Umamaheswari sgialan dengan penelitian ini
akan

keputusan pembelian konsumen.

dimana oreferens mempengaruhi

Preferens yang mempertegas seseorang
daam memilih produk perbankan di Jember
juga diperkuat oleh penelitian Decker dan
Scholz (2009) yang telah memperkenalkan
pendekatan baru untuk menentukan preferens
konsumen agregat. Demikian pula studi yang
dilakukan Saeed dan Arshad (2008); Tariqg, €t a

(2013)

KESIMPULAN
Pendlitian  ini model

preferensi konsumen dalam memilih perbankan

membangun

syariah. Kesimpulan yang diperoleh dari
penditian ini menunjukkan bahwa preferens
masyarakat akan mempengaruhi pengambilan
dalam

Sedangkan  preferens

keputusan memilih  perbankan.
masyarakat dalam
memilih perbankan dipengaruhi oleh faktor
aspek pribadi, apsek pemasaran, dan nilai sosia
dan budaya yang ada di masyarakat. Dari ketiga
aspek tersebut,
posisi yang palig dominan dalam membentuk
dalam

perbankan. Hal ini dibuktikan dengan tingginya

aspek pemasaran memiliki

preferens  masyarakat memilih
nilai koefisen pengaruh yang membentuk
preferensi konsumen.

Implikasi dari penelitian ini yaitu
perbankan syariah selain memperhatikan nilai
sosid budaya, perbankan syariah juga perlu
memperhatikan aspek pemasaran  berupa
produk, lokas,

dan promos  sehingga

masyarakat mampu memperoleh informas

yang lebih baik dan mendpatkan pelayanan dan
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kemudahan dalam menjangkau perbankan
syariah. Sdlain itu, faktor pribadi juga harus
dipertimbangkan oleh perbankan syariah dalam
menentukan kebijakan produk yang ditawarkan.
Oleh karena itu esens dari literas dan
preferenss masyarakat terhadap perbankan
syariah dapat menjadi lebih bak dengan
memperhatikan faktor-faktor yang dibahas
dalam pendlitianini.
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