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ABSTRAK 

 

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

KONSUMEN MEMBELI PRODUK IMITASI DITINJAU DARI 

PRINSIP EKONOMI ISLAM 

 (Studi Kasus Mahasiswa IAIN Metro Lampung) 

 

OLEH  

YUSNI SETYAWATI 

 

Keputusan dalam melakukan pembelian merupakan hal yang sangat 

komplek terjadi melalui proses yang sangat panjang. Pada dasarnya keputusan 

untuk melakukan selalu muncul dan diawali oleh adanya rasa ingin tahu akan 

kebutuhan terhadap suatu produk, baik berupa barang atau jasa. Beberapa dari 

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dapat dikendalikan oleh 

penjual, tetapi beberapa faktor lain tidak dapat dikendalikan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor apa sajakah yang 

dipertimbangkan konsumen dalam pengambilan keputusan membeli produk imitasi 

ditinjau dari etika bisnis Islam mahasiswa IAIN Metro Lampung.  Metode 

penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data yaitu interview dan 

dokumentasi. Data dalam penelitian ini adalah data berupa hasil interview dengan 

beberapa orang mahasiswa yang membeli produk tas imitasi serta data lain yang 

mendukung. Dalam penelitian ini bertujuan untuk faktor-faktor apa sajakah yang 

dipertimbangkan konsumen dalam pengambilan keputusan membeli produk imitasi 

ditinjau dari etika bisnis Islam mahasiswa IAIN Metro Lampung 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa beberapa faktor yang dominan 

mempengaruhi keputusan mahasiswa membeli produk imitasi diantaranya Gaya 

Hidup, gaya hidup mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian, semakin 

berkelas tinggi gaya hidup, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian tas 

imitasi merek. Pengetahuan, pengetahuan terhadap merek mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, semakin meningkatnya citra merek maka 

akan meningkat pula keputusan pembelian tas imitasi, demikian pula sebaliknya. 

Kepercayaan, kepercayaan dalam kaitannya dengan produk imitasi adalah berkaitan 

erat dengan keyakinan konsumen pada kualitas dan harga barang produk imitasi 

tersebut. Semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat 

pembelian niat konsumen.  

 

 

 

 



 

  



 

 

MOTTO 

 

َٰٓئكِ َ وْل 
ُ
ِينَ ٱَأ َْٱَلَّذ وُا َٰل ةَ ٱَشۡتَ   ل  ََِلضذ ىََٰٱب نوُاََْلهُۡد  اَكَ  تُهُمَۡو م  َٰر  تَت جِ  بحِ  اَر  م   ف 

َ ١٦ََمُهۡت دِين 

Artinya : Mereka Itulah orang yang membeli kesesatan dengan petunjuk, 

Maka tidaklah beruntung perniagaan mereka dan tidaklah mereka mendapat 

1(QS. Al Baqarah: 16) petunjuk. 

  

                                                 
1 Departemen Agama Islam RI, Al-Qur’an dan Terjemah, (Bandung: CV Penerbit 

Dipenogoro, 2005), h. 4 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Keputusan pembelian merupakan kesimpulan terbaik konsumen untuk 

melakukan pembelian. Keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi 

oleh perilaku pembelian dari konsumen tersebut. Perilaku konsumen yang 

teramati dari perilaku pembelian konsumen merupakan salah satu tahap dari 

proses pembuatan/pengambilan keputusan konsumen (Consumer Decision 

Making). Perilaku konsumen pada dasarnya adalah suatu proses yang kompleks 

yang mencakup beberapa aktivitas, peran, dan keterlibatan manusia pada 

berbagai keadaan dari pengaruh faktor lingkungan.2 Pemahaman akan perilaku 

konsumen dapat diaplikasikan dalam beberapa hal, salah satunya adalah untuk 

merancang sebuah strategi pemasaran yang baik. Perilaku pembelian konsumen 

memang merupakan suatu pembahasan yang unik dan menarik, sebab bahasan 

ini menyangkut pada berbagai faktor di berbagai dimensi kehidupan manusia 

yang berbeda-beda. Selama manusia tersebut melakukan kegiatan 

perekonomian dalam kehidupan, maka selama itu kita akan selalu mendapatkan 

fenomena-fenomena baru dalam pola perilaku pembeliannya. 3 

Produk yang ditawarkan oleh perusahaan dapat menjadi salah satu 

pembentukan motivasi, persepsi dan sikap konsumen dalam melakukan 

                                                 
2 Basu Swastha, & Hani Handoko,   Manajemen Pemasaran-Analisis Perilaku Konsumen, 

(Yogyakarta: BPFE, 2011), h. 101 
3 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta. Prehallindo, 2002), Jilid I, h. 40 



 

pengambilan keputusan pembelian. Disamping itu perilaku konsumen dapat 

dipengaruhi oleh faktor usia, jenis kelamin, pekerjaan dan pendapatan.4 

Salah satu fenomena yang cukup menarik perhatian penulis yaitu 

fenomena peredaran produk-produk imitasi (barang palsu) sebagai sebuah 

alternatif baru dalam pilihan konsumsi konsumen Indonesia. Kita tentunya 

sudah tidak asing lagi dengan merk dagang ASPAL (Asli tapi Palsu), yaitu merk 

dari berbagai produk imitasi yang beredar di pasaran. Terkadang berbagai cara 

dilakukan oleh banyak produsen, dalam hal menyikapi persaingan dagang antar 

produsen. Cara yang dilakukan mulai dari trik marketing, kemiripan bentuk, 

hingga kepada plagiat branding pun tak segan-segan dilakukan oleh para 

produsen tersebut.  

Dalam Jurnal Aplikasi dan Manajemen disebutkan bahwa keinginan 

konsumen untuk memperoleh produk bermerek mewah adalah alasan utama 

pasar untuk produk merek tiruan menjadi sangat berkembang. Alasan mengapa 

orang membeli produk bermerek mewah bisa menjadi indikator yang signifikan 

untuk memahami alsan-alasan mengapa mereka membeli produk tiruan mewah 

dan bermerk.5 

Menurut Jurnal Siasat Bisnis yang dikutip oleh A. Hidayat dan K. 

Mizerski, minat masyarakat untuk membeli produk-produk imitasi telah 

merebah di berbagai negara seperti Amerika Serikat, beberapa negara di Eropa, 

Jepang, China, Hongkong, Korea Selatan, Malaysia, Philipina dan juga 

                                                 
4 Ryatnasih Racmat, “Pengaruh Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian 

Sepeda Motor Honda Beat (Studi Kasus Pada Mahasiswa Unsika)” dalam Manajemen, (Karawang: 

Universitas Singaperbangsa Karawang), Vol.10 No.3 April 2013, h. 1094 
5 Ismi Nur Aisyah, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap Konsumen dan Minat 

Pembelian Produk Handbag Merek Tiruan”, dalam Aplikasi dan Manajemen, (Malang: Universitas 

Brawijaya), Vol 12 No 4 Desember 2014, h. 563 



 

Indonesia.6 Hal ini disebabkan oleh besarnya minat konsumen untuk menjadi 

bagian dari masyarakat yang mampu membeli produk-produk asli, namun yang 

mampu dibeli hanyalah produk-produk imitasi. Salah satu contohnya kasus 

imitasi yang baru-baru ini diributkan adalah sandal Crocks. Sandal Crocks lahir 

dari inovasi sederhana yang mempertemukan plastik yang diberi silikon. 

Karena larisnya, sandal tersebut sampai ditiru dimana-mana. Bahkan kabar 

terakhir perusahaan peniru Crocks, malah dituntut oleh peniru yang lainnya.  

Belanja produk imitasi adalah penomena perilaku konsumen yang sudah 

biasa di Indonesia, tidak ada hal yang aneh dalam membeli produk tersebut. 

Jumlah penduduk Indonesia yang besar menjadi pasar yang sangat potensial 

bagi perusahaan-perusahaan yang memasarkan produk-produk mereka. Strategi 

imitasi adalah taktik pemasaran yang menguntungkan dalam memproduksi dan 

menjual produk yang mirip dengan merek-merek terkenal dengan harga lebih 

murah. Dengan semakin meningkatnya jumlah produsen produk imitasi, maka 

semakin meningkat pula jumlah konsumennya. Buktinya tempat-tempat yang 

menjual produk-produk imitasi tidak pernah sepi dari kegiatan perekonomian, 

sekalipun itu pada hari libur.  

Barang tiruan biasanya dijual dengan harga yang lebih murah serta 

memiliki kualitas yang inferior jika dibandingkan dengan barang aslinya. Selain 

itu, pemalsuan barang pada sebuah merek dapat merusak citra merek tersebut, 

hak paten, trademark, serta hak cipta dari barang tersebut.7 

                                                 
6 A. Hidayat dan K. Mizerski, “Pembajakan Produk: Problema, Strategi dan Antisipasi 

Strategi”, dalam Siasat Bisnis, (Jakarta: Universitas Islam Indonesia), Vol. 10, Juni 2005, h. 95-102 
7 Desyra Sukma Dewanthi, “Faktor Sosial dan Personal Yang Mempengaruhi Konsumen 

Membeli Barang Fashion Tiruan (Counterfeited Fashion Goods)”, dalam Journal of Business 

Strategy and Execution, (Jakarta: BINUS University), Vol. 8 No. 1, h. 25-43 



 

Bahasan ini semakin menarik karena produk imitasi yang dahulunya 

dianggap hanya mengunggulkan harga yang murah dengan mengabaikan 

kualitas dari produk yang ditawarkan, ternyata saat ini tidak seluruhnya benar. 

Para imitator yang cerdas tidak berhenti pada hanya melakukan imitasi. Mereka 

memulai dari imitasi dan segera meningkatkannya menjadi inovasi yang 

memberikan nilai tambah yang lebih tinggi. Bahkan ada beberapa produsen 

produk imitasi yang berani menyatakan bahwa produk yang ditawarkannya 

tidak kalah dengan produk aslinya sebab produsen produk imitasi dapat 

memangkas banyak biaya yang seharusnya dikeluarkan oleh para produsen 

produk asli. Sebagian produsen produk asli mematok harga yang mahal 

dikarenakan mereka harus menutup berbagai biaya seperti biaya promosi, 

dimana sebagian besar perusahaan dunia menganggarkan sepertiga dari 

anggaran tahunannya untuk biaya ini, biaya penelitian dan pengembangan 

produk, biaya penyaluran dan distribusi serta pajak yang persentasenya tidak 

sedikit. Selain itu, harga mahal dapat juga disebabkan karena produk tersebut 

telah memiliki popularitas di mata konsumen, sehingga beberapa konsumen 

cenderung “membeli merek” dan mengesampingkan harga. 

Produk fashion tiruan bermerek eksklusif yang banyak dibeli oleh para 

remaja di antaranya adalah tas, pakaian, hingga kosmetik. Para remaja memilih 

untuk membeli produk tiruan disebabkan harganya yang terjangkau serta 

kemiripan produk tersebut dengan produk aslinya . Alasan yang lainnya adalah 

adanya kemungkinan bahwa remaja tidak mengetahui bahwa ternyata barang 

yang dibelinya merupakan produk tiruan. Semakin hari seiring dengan semakin 

meningkatnya produk-produk tiruan yang muncul di pasaran, semakin 



 

bertambah pula jumlah konsumen terutama para remaja yang membeli produk 

tiruan. Hal ini dikarenakan harga yang murah, inovasi produk yang semakin 

beraneka macam dan mengikuti perkembangan zaman serta mampu memenuhi 

gaya hidup para remaja.8 

Dalam penelitian ini produk imitasi yang dimaksud mengacu pada 

produk yang secara fisik memiliki kesamaan dengan produk yang ditiru serta 

memiliki merk yang sama dengan produk yang ditiru. Sasaran produk yang 

diimitasi adalah merek terkenal yang sering dijumpai oleh konsumen. Salah satu 

jenis produk imitasi yang banyak dijumpai di pasaran adalah produk tas dari 

berbagai merek terkenal, seperti Louis Vuitton, Prada, Chanel, Versace, Guess, 

dan MiuMiu. Produsen menciptakan produk-produk tas imitasi tersebut dengan 

beberapa tingkatan berdasarkan kualitas, yaitu KW super, KW semi super, 

KW1, KW2, dan kualitas terendah yang biasa disebut KW3.  

Konsumen produk tas imitasi pun sangat beragam, terdiri dari berbagai 

lapisan masyarakat mulai dari ibu rumah tangga, karyawati, pelajar, dan lain-

lain. Salah satu konsumen yang banyak menggunakan produk tas imitasi adalah 

Nur Umamatul Fitrianti mahasiswa IAIN Metro yang menggunakan produk tas 

imitasi merek Gucci.9 Sedangkan Endang Khusnul Khotimah dan Desi Nur 

Mutiarani mahasiswa IAIN Metro menggunakan produk tas imitasi merek 

Prada.10 Selain dua merek di atas, ada juga Charles and Keith, Louis Vuitton, 

Hermes, Channel, dan lain sebagainya. Alasan mereka menggunakan produk 

                                                 
8 Resti Athhardi Wijaya, M As’ad Djalali, Diah Sofiah, “Gaya Hidup Brand Minded dan 

Intensi Membeli Produk Fashion Tiruan Bermerk Eksklusif Pada Remaja Putri”, dalam (Surabaya: 

Vol. 4, No. 02, Mei 2015, h. 111 - 126 
9 Nur Umamatul Fitrianti, Mahasiswa IAIN Metro Interview pada tanggal 20 Oktober 2017 
10 Endang Khusnul Khotimah dan Desi Nur Mutiarani, Mahasiswa IAIN Metro Interview 

pada tanggal 20 Oktober 2017 



 

tas imitasi diantaranya untuk memenuhi gaya hidup mereka sebagai mahasiswa, 

selain itu trend setter menggunakan tas merek terkenal juga menjadi alasan 

mereka menggunakan produk tas imitasi.11 Dalam melakukan keputusan 

pembelian produk tas imitasi, mereka melihat faktor-faktor penunjangnya, 

misalnya untuk menunjang penampilan, mengikuti tren, meningkatkan gengsi, 

maupun untuk kebutuhan kuliah dengan harga yang relatif terjangkau oleh 

mereka.  

Pada umumnya yang menggunakan produk tas imitasi justru orang yang 

tau membedakan mana produk tas asli dan mana yang bukan asli, sebetulnya 

mereka sadar membeli produk tas imitasi tersebut. Kalau kita bandingkan 

dengan orang yang tidak tau mana barang asli dan tiruan, mereka membeli 

berdasarkan kemampuan beli yang rendah dengan niat membeli barang yang 

murah.12 

Menurut Menurut Swastha & Handoko  faktor-faktor lingkungan intern 

yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: (1) Motivasi, (2) persepsi, (3) 

belajar, (4) kepribadian, (5) sikap. Sedangkan factor-faktor eksternal yang 

mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: (1) kebudayaan, (2) kelas sosial, (3) 

kelompok referensi, (4) keluarga.13 

Menurut Berkowitz terdapat empat faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, yaitu pengaruh situasional (situational 

influences), pengaruh psikologis (psychological influences), pengaruh sosio-

budaya (sociocultural influences), dan pengaruh bauran pemasaran marketing 

                                                 
11 Rafa Fadilah, Mahasiswa Prodi Ekonomi Islam, Interview pada tanggal 20 Oktober 2017 
12 Nicken Aulia, Mahasiswa Prodi Ekonomi Islam, Interview pada tanggal 20 Oktober 2017 
13 Bashu Swasta, Hani Handoko, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: BPFE, 2000), 

h.164 



 

mix influences).14 Dari keempat faktor tersebut, faktor psikologis merupakan 

faktor yang muncul dari dalam diri konsumen. Faktor psikologis yang 

mempengaruhi keputusan konsumen menurut Kotler dan Amstrong dapat 

dijabarkan menjadi 4 variabel, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, dan 

sikap. 

Keputusan dalam melakukan pembelian merupakan hal yang sangat 

komplek terjadi melalui proses yang sangat panjang. Pada dasarnya keputusan 

untuk melakukan selalu muncul dan diawali oleh adanya rasa ingin tahu akan 

kebutuhan terhadap suatu produk, baik berupa barang atau jasa. Beberapa dari 

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dapat dikendalikan oleh 

penjual, tetapi beberapa faktor lain tidak dapat dikendalikan. Jika dilihat dari 

kebutuhan konsumen dapat timbul dengan sendirinya karena faktor psikologis, 

dan juga disebabkan karena adanya kebutuhan lain yang bersifat tersembunyi 

yang akan muncul apabila didorong oleh faktor budaya, kelas sosial, kelompok 

referensi dan keluarga. Dengan kata lain keputusan pembelian suatu produk 

baik barang maupun jasa disebabkan karena pengaruh faktor-faktor eksternal 

dan internal. 

Berdasarkan uraian tersebut, penulis tertarik untuk meneliti apa saja 

faktor-faktor yang berpengaruh pada pembelian produk imitasi berupa tas 

terhadap keputusan pembelian konsumen dengan judul “Faktor-faktor yang 

Mempengaruhi Keputusan Konsumen Membeli Produk Imitasi Ditinjau 

Dari Prinsip Ekonomi Islam (Studi Kasus Mahasiswa IAIN Metro 

Lampung)” 

                                                 
14 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2011), h. 47 



 

 

B. Rumusan Masalah 

Perumusan masalah merupakan hal yang paling penting dalam suatu 

penelitian, hal ini diperlukan agar batasan masalah menjadi jelas sehingga dapat 

dijadikan pedoman dalam melakukan penelitian. Adapun perumusan masalah 

pada penelitian ini adalah: Faktor-faktor apa sajakah yang dipertimbangkan 

konsumen dalam pengambilan keputusan membeli produk imitasi ditinjau dari 

Prinsip Ekonomi Islam mahasiswa IAIN Metro Lampung? 

 

C. Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penulisan proposal ini 

adalah: Untuk mengetahui Faktor-faktor apa sajakah yang dipertimbangkan 

konsumen dalam pengambilan keputusan membeli produk imitasi ditinjau dari 

Prinsip Ekonomi Islam mahasiswa IAIN Metro Lampung. 

 

 

 

 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi penulis  

Penelitian merupakan kesempatan yang baik untuk menerapkan teori 

kasusnya di bidang pemasaran ke dalam dunia praktek yang sesungguhnya 

serta untuk mengembangkan pemikiran mengenai perilaku konsumen 

terhadap pembelian suatu produk.  

2. Bagi Perusahaan  



 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan yang bermanfaat bagi 

perusahaan untuk mengetahui variabel-variabel mana yang belum sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga perusahaan akan 

mudah untuk melakukan pengembangan produk.  

3. Bagi pihak lain  

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi pembaca 

dan dapat memberikan informasi bagi penelitian lain yang berkaitan dengan 

bidang pemasaran 

 

E. Penelitian Relevan 

Sebelum penelitian yang penulis lakukan, telah ada beberapa hasil 

penelitian yang berhubungan dengan faktor-faktor keputusan pembelian. 

Beberapa karya ilmiah dan hasil penelitian sebelumnya yang pokok bahasannya 

hampir sama dengan penelitian ini adalah : 

Pertama , dalam skripsi yang disusun oleh Nurul Hana dengan Judul: 

“Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap Konsumen Terhadap 

Produk Tiruan dari Produk Bermerk Mewah”, didalamnya menjelaskan faktor-

faktor apa saja yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk tiruan 

yang memiliki merk mewah. Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa 

kesadaran akan nilai, inferensi harga-kualitas, dan pengaruh sosial memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap sikap terhadap produk tiruan dari produk 

bermerek mewah. Sedangkan kesadaran akan merek, kepuasan pribadi dan 

gengsi suatu merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap sikap 

terhadap produk tiruan dari produk bermerek mewah. Sikap terhadap produk 

tiruan dari produk bermerek mewah memiliki pengaruh yang signifikan 



 

terhadap intensi pembelian produk tiruan dari produk bermerek mewah. 

Persamaan dengan penelitian yang penulis teliti terletak pada pembahasan 

produk tiruan. Perbedaan penelitian  dengan yang peneliti teliti, dalam 

penelitian ini  menjelaskan bahwa pembahasan terkait tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan konsumen terhadap produk imitasi tidak hanya 

ditinjau dari merk produk dan juga bagaimana pandangan Prinsip Ekonomi 

Islam terhadap hal tersebut ini sangat penting untuk dikaji karena hal ini erat 

kaitannya dengan permasalahan syari’ah dan merupakan permasalahan yang 

sangat pelik. 

Kedua, dalam Skripsi yang disusun oleh Anggie Putra Wijaya dengan 

judul : “Pengaruh Pemahaman Fiqh Muamalat Mahasiswa Terhadap Keputusan 

Membeli Produk Fashion Palsu”, didalamnya menjelaskan tingkat pemahaman 

fiqh muamalat Mahasiswa Perbankan Syariah cukup baik dilihat dari 

pernyataan yang dijawab oleh responden. Pemahaman fiqh muamalah dapat 

berpengaruh secara nyata atau signifikan terhadap keputusan membeli produk 

fashion palsu. Persamaan dengan yang penulis teliti terletak pada pembahasan 

mengenai produk imitasi atau palsu. Perbedaannya bahwa pandangan dalam hal 

produk pasu, dalam skripsi ini dipandang dari sudut fiqh muamalah sedangkan 

dalalm skripsi ini ditinjau dari Prinsip Ekonomi Islam. 

Penelitian-penelitian di atas mempunyai persamaan dengan penelitian 

ini, sama-sama meneliti tentang keputusan konsumen. Sementara perbedaannya 

yang dapat dilihat dengan hasil penelitian lebih ditekankan pada faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan konsumen. Dapat diketahui bahwa penelitian 



 

yang akan dilakukan oleh peneliti memiliki kajian yang berbeda, walaupun 

memiliki fokus kajian yang sama pada tema-tema tertentu.  

 

F. Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan ini adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pendahuluan merupakan bab pertama dari proposal yang 

menghantarkan pembaca untuk dapat menjawab pertanyaan apa yang diteliti, 

untuk apa dan mengapa penelitian itu dilakukan. Adanya keputusan konsumen 

terhadap produk imitasi menurut perspektif Prinsip Ekonomi Islam 

BAB II LANDASAN TEORI 

Landasan teori merupakan bab kedua dari proposal yang membahas 

tentang teori-teori yang berhubungan dengan keputusan konsumen Membeli. 

Pada bagian ini dibahas mengenai pengertian keputusan konsumen Membeli, 

proses pengambilan keputusan konsumen, tingkat pengambilan keputusan 

konsumen, faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

pengertian produk imitasi, tingkatan barang imitasi, dan komponen utama 

strategi imitasi, faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen untuk membeli 

produk imitasi. Teori tentang etika bisnis berupa pengertian Prinsip Ekonomi 

Islam dan kaidah-kaidah Prinsip Ekonomi Islam. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Metode penelitian membahas mengenai teknik atau cara yang digunakan 

peneliti dalam melakukan penelitian. Penelitian ini menggunakan jenis 

lapangan yang bersifat deskriptif kualitatif. Mahasiswa IAIN Jurai Siwo Metro 

mengenai praktik keputusan konsumen terhadap produk imitasi sebagai sumber 



 

data primer sedangkan sumber data sekunder menggunakan jurnal-jurnal, situs 

internet, dan buku-buku yang membahas tentang jual beli. Pengumpulan data 

menggunakan teknik wawancara, dokumentasi, dan observasi. Kemudian 

disusun secara sitematis data hasil penelitian untuk dapat ditarik kesimpulan 

sehingga dapat dipahami oleh pembaca serta masyarakat luas pada umumnya. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memuat uraian tentang data dan temuan yang diperoleh dengan 

menggunakan metode yang diu raikan dalam metode pengumpulan data. Uraian 

ini terdiri atas paparan dan mengenai apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen terhadap produk imitasi menurut perspektif Prinsip 

Ekonomi Islam serta mencantumkan hasil analisis datanya kemudian 

menafsirkan temuan/teori yang diungkap dari lapangan. 

BAB V PENUTUP 

Penutup memuat temuan pokok atau kesimpulan, implikasi dan tindak 

lanjut penelitian, serta saran-saran atau rekomendasi yang diajukan untuk 

praktik keputusan konsumen terhadap produk imitasi menurut perspektif 

Prinsip Ekonomi Islam. 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Keputusan Konsumen Membeli 

1. Pengertian Keputusan Konsumen Membeli 



 

Menurut Boyd Walker pengambilan keputusan pembelian 

merupakan sebuah pendekatan penyelesaan masalah pada kegiatan manusia 

membeli suatu produk guna memenuhi keinginan dan kebutuhan.15 

Perilaku konsumen menjadi hal-hal yang mendasari konsumen 

untuk membuat keputusan pembelian. Adapun hal-hal tersebut adalah 

proses dan aktivitas ketika seseorang (konsumen) berhubungan dengan 

pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk 

dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Dalam Islam, prilaku seorang konsumen harus mencerminkan 

hubungan dirinya dengan Allah Swt. Setiap pergerakan dirinya, yang 

berbentuk belanja sehari-hari tidak lain adalah manifestasi zikir dirinya atas 

nama Allah. Dengan demikian, dia lebih memilih jalan yang dibatasi Allah 

dengan tidak memilih barang haram, tidak kikir, dan tidak tamak supaya 

hidupnya selamat akhirat.16 

Setiadi dalam Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, mengungkapkan 

bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses 

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi 

dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil 

dari proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara 

kognitif sebagai keinginan berperilaku.17 

                                                 
15 Boyd L Walker, Manajemen Pemasaran, Jilid I, Ahli Bahasa Oleh Imam Nurmawan, 

(Jakarta: Erlangga, 1997), h. 123 
16 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam, (Jakarta: 

PT.Raja Grafindo Persada, 2006), h. 12 
17 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis, 

(Yogyakarta: Andi, 2013), h. 121 



 

Berdasarkan uraian di atas, maka pengertian dari pengambilan 

keputusan konsumen adalah suatu proses kognitif yang terdiri dari 

serangkaian tahapan untuk memilih salah satu diantara dua pilihan alternatif 

atau lebih untuk memenuhi kebutuhan. 

 

2. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen Membeli 

Menurut Engel, Blackwell & Miniard, proses yang digunakan 

konsumen untuk mengambil keputusan terdiri dari: 

a. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pengambilan keputusan dimulai denagn pengenalan 

kebutuhan yang didefinisikan sebagai perbedaan dan ketidaksesuaian 

antara keadaan yang diinginkan dengan keadaan yang sebenarnya. 

Proses membeli diawali dengan adanya kebutuhan. Kebutuhan timbul 

karena adanya perbedaan antara keadaan yang sesungguhnya dengan 

keadaan yang diinginkan. Pengenalan kebutuhan pada hakikatnya 

tergantung pada banyaknya ketidaksesuaian antara keadaan aktual 

dengan keadaan yang diinginkan.18 

Pengenalan kebutuhan pada dasarnya tergantung pada 

banyaknya ketidaksesuaian antara keadaan aktual dengan keadaan yang 

diinginkan 

b. Pencarian Informasi 

Setelah kebutuhan dikenali, selanjutnya adalah pencarian 

internal ke memori untuk menentukan solusi yang memungkinkan. Jika 

                                                 
18 J.F. Engel, R. D. Blackwell, & P.W. Miniard, Perilaku Konsumen, Edisi Keenam 

(Terjemahan), (Jakarta: Binarupa Aksara, 1995), h. 91 



 

pemecahannya tidak diperoleh melalui pencarian internal, maka proses 

pencarian difokuskan pada stimuli eksternal yang relevan dalam 

menyelesaikan masalah (pencarian eksternal). Pencarian informasi 

ditentukan oleh situasi, produk, pengecer dan karakteristik konsumen 

(pengetahuan, keterlibatan, kepercayaan dan sikap, serta karakteristik 

demografi).19 

c. Evaluasi Alternatif 

Setelah konsumen mengumpulkan informasi tentang jawaban 

alternatif terhadap suatu kebutuhan yang dikenali, maka konsumen 

mengevaluasi pilihan serta menyempitkan pilihan pada alternatif yang 

diinginkan.20 

 

 

d. Pembelian 

“Konsumen melakukan pembelian yang nyata berdasarkan 

alternatif yang telah dipilih. Pembelian meliputi keputusan konsumen 

mengenai apa yang dibeli, keputusan membeli atau tidak, waktu 

pembelian, dimana dan bagaimana cara pembayarannya.”21 

e. Konsumsi 

                                                 
19 Sudharto P. Hadi, Perilaku Konsumen, (Semarang: Badan Penerbit Undip, 2007), h. 120-

121 
20 Ibid. 
21 Ibid., h. 93 



 

Pada tahap ini, konsumen menggunakan alternatif dalam 

pembelian. Biasanya tindakan pembelian diikuti oleh tindakan 

mengkonsumsi atau menggunakan produk.22 

f. Evaluasi 

Proses pengambilan keputusan tidak berhenti pada 

pengkonsumsian, melainkan berlanjut ke evaluasi produk yang 

dikonsumsi, yang mengarah pada respon puas atau tidak puas. 

Setelah melakukan pembelian, konsumen mengevaluasi apakah 

alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan segera 

sesudah digunakan. 23 

 

3. Tingkat Pengambilan Keputusan Konsumen 

Engel membagi pengambilan keputusan ke dalam beberapa 

tingkatan, yaitu: 

a. Pengambilan Keputusan Diperluas 

Pada pengambilan keputusan diperluas, konsumen terbuka pada 

informasi dari berbagai sumber dan termotivasi untuk membuat 

pilihan yangtepat. Pengambilan keputusan ini meliputi proses 

yang melibatkan pencarian informasi internal maupun eksternal 

yang intensif, diikuti oleh evaluasi yang kompleks atas sejumlah 

besar alternatif yang tersedia.24 

 

Tahapan proses pengambilan keputusan diikuti meskipun tidak 

berurutan dan akan banyak alternatif yang dievaluasi. Jika hasil yang 

diharapkan terpenuhi, maka keputusan ditunjukkan dalam bentuk 

rekomendasi pada orang lain dan keinginan untuk membeli kembali. 

b. Pengambilan Keputusan Antara 

Pengambilan keputusan ini berada diantara kedua titik ekstrim 

yaitu pengambilan keputusan diperluas dan pengambilan keputusan 

                                                 
22 Ibid., h. 94 
23 Ibid., h. 95 
24 Jhon Ihalaw, Perilaku Konsumen, (YogyakartaL Penerbit ANDI, 2005), h. 189 



 

terbatas. Tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif juga 

dilakukan oleh konsuen tetapi intensitasnya terbatas.”25 

c. Pengambilan Keputusan Terbatas 

“Pengambilan keputusan terbatas meliputi pencarian informasi 

secara internal maupun eksternal terbatas, sedikit alternatif, aturan 

pengambilan keputusan sederhana atas sejumlah kecil atribut dan 

evaluasi purna pembelian yang rendah.”26 

Disini konsumen menyederhanakan proses dan mengurangi 

jumlah dan variasi dari sumber informasi alternatif serta kritera yang 

digunakan untuk evaluasi. Pilihan biasanya dibuat dengan mengikuti 

aturan yang sederhana seperti membeli merek yang dikenal atau 

membeli dengan memilih harga yang termurah ataupun untuk mencoba 

yang baru sehingga mengarah pada ganti-ganti merek. Pencarian yang 

ekstensif dan evaluasi alternatif dihindari karena proses pembelian 

diasumsikan sebagai hal tidak penting bagi konsumen. 

Solomon dala Danang Sunyoto menambahkan bahwa dalam 

pengambilan keputusan terbatas konsumen tidak menggunakan 

pencarian informasi secara eksternal serta menggunakan waktu 

berbelanja yang terbatas dan pemilihan produk dipengaruhi oleh apa 

yang dipajang di toko ketika melakukan pembelian.27 Pengambilan 

keputusan dalam membeli dipengaruhi oleh beberapa faktor yang akan 

dijelaskan pada bagian selanjutnya. 

                                                 
25 Ibid., h. 190 
26 Ibid., h. 195 
27 Danang Sunyoto, Teori, Kuesioner dan Analisa Data untuk Pemasaran dan Perilaku 

Konsumen, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), h. 144 



 

 

4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

a. Faktor Budaya 

Budaya dapat didefinisikan sebagai hasil kreativitas manusia 

dari satu generasi ke generasi berikutnya yang sangat menentukan 

bentuk perilaku dalam kehidupannya sebagai anggota masyarakat.28 

Budaya merupakan susunan nilai-nilai dasar, persepsi, 

keinginan, dan perilaku yang dipelajari anggota suatu masyarakat dari 

keluarga dan institusi lainnya. Kelas sosial berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam berbelanja, hal ini dibuktikan bahwa kelas 

sosial konsumen dapat menunjukkan pemilihan terhadap merek atau 

produk tertentu yang dibeli oleh konsumen. Konsumen yang berada 

pada kelas sosial tinggi, akan membeli produk dengan model, merek-

merek yang terkenal dan memiliki kualitas yang bagus. Indikator yang 

digunakan untuk mengukur kelas sosial, yaitu (a) tingkat penghasilan 

dan (b) tingkat kesejahteraan.29 

Implikasi umum dari perubahan budaya untuk ahli pemasaran 

sebagai berikut: 

a) Psikologis untuk cenderung bebas dari ketidakamanan ekonomis 

Konsumen merasa mempunyai persediaan yang cukup akan segala 

kebutuhannya. Dalam hal ini konsumen menunjukkan: 

(1) Kecenderungan ke arah meningkatkan kekuatan fisik, yaitu 

menggunakan waktu yang berlebihan untuk mendapat uang 

yang cukup. 
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h. 39 
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Konsumen Dalam Membeli Mobil”, dala e-Journal Bisma Universita sPendidikan Ganesha, 
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(2) Kecenderungan ke arah personalisasi, yaitu menunjukkan gaya 

hidup yang baru, keinginan sedikit berbeda dengan orang lain. 

Semua ini diekspresikan melalui produk. 

(3) Kecenderungan ke arah kesehatan dan kesegaran fisik, yaitu 

menjaga kesehatan secara lebih baik, melakukan diet. 

(4) Kecenderungan ke arah bentuk baru secara materialistis, yaitu 

status simbol baru, memiliki materi dan uang lebih banyak. 

(5) Kecenderungan ke arah kreativitas pribadi, yaitu menggunakan 

kreativitasnya dengan caranya sendiri, hobi, menggunakan 

waktu senggangnya. 

(6) Kecenderungan ke arah kemanfaatan bekerja, yaitu bekerja 

untuk mendapat upah yang lebih baik. 

b) Kecenderungan kepada paham antifungsionalis 

Konsumen menunjukkan: 

(1) Kecenderungan ke arah aliran romantis baru, yaitu keinginan 

memperbaharui kehidupan romantis, kehidupan yang modern. 

(2) Kecenderungan ke arah sesuatu yang baru dan suatu perubahan, 

yaitu menelusuri perubahan yang konstan, sesuatu yang baru, 

pengalaman baru, reaksi melawan kebiasaan yang selalu sama. 

(3) Kecenderungan ke arah keindahan lingkungannya, yaitu 

menekankan keindahan rumah, mengerjakan sesuatu, atau 

membeli sesuatu. 

(4) Kecenderungan ke arah kenikmatan, yaitu memperbesar 

pengalaman sensori, perasaan, misalnya senyum, tertawa. 

(5) Kecenderungan ke arah mistik, yaitu meneliti mode baru yang 

bersifat spiritual, kepercayaan, berminat kepada ramalan 

astrologi. 

(6) Kecenderungan ke arah introspeksi, yaitu meningkatkan akan 

pemahaman diri dan kehidupan yang sesuai dengan harapannya. 

c) Kecenderungan reaksi melawan kompleksitas. 

Konsumen menunjukkan: 

(1) Kecenderungan ke arah hidup sederhana, yaitu pelayanan dan 

cara hidup. 

(2) Kecenderungan ke arah kembali pada alam, yaitu menolak yang 

bersifat artifisial, mengadopsi yang lebih bersifat alamiah dalam 

berpakaian, makan dan cara hidup. 

(3) Kecenderungan ke arah peningkatan kebangsaan, yaitu 

menemukan kepuasan baru, mengidentifikasi makanan, pakaian 

gaya hidup yang berbeda dari setiap bangsa. 

(4) Kecenderungan ke arah peningkatan keterlibatan masyarakat, 

yaitu meningkatkan afiliasi dengan masyarakat setempat, 

aktivitas yang ada pada tetangga. 

(5) Kecenderungan ke arah memperbesar kepercayaan kepada 

teknologi daripada tradisi, yaitu memperbesar kepercayaan 

kepada ilmu pengetahuan dan teknologi. 



 

(6) Kecenderungan ke arah yang besar, yaitu memanifestasikan 

respek kepada merek yang besar dan toko yang besar.30 

 

b. Faktor Sosial 

1) Kelas Sosial 

Kelas sosial merupakan pembagian masyarakat yang relatif 

homogen dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang 

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

Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, 

tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, 

pendidikan, kekayaan dan lain-lain. Dalam beberapa sistem sosial, 

anggota dari kelas yang berbeda memelihara peran tertentu dan tidak 

dapat mengubah posisi sosial mereka.31 

Kelas sosial berbeda dengan status sosial walaupun sering 

kedua istilah ini diartikan sama. Sebenarnya kedua istilah tersebut 

merupakan dua konsep yang berbeda. Contohnya, walaupun seorang 

konsumen berada pada kelas sosial yang sama, memungkinkan 

status sosialnya berbeda, atau yang satu lebih tinggi status sosialnya 

daripada yang lainnya. 

Dalam hubungannya dengan perilaku konsumen dapat 

dikarakteristikan antara lain: 

a) Kelas sosial golongan atas memiliki kecenderungan 

membeli barang-barang yang mahal, membeli pada toko 

yang berkualitas dan lengkap (toko serba ada, 

supermarket), konservatif dalam konsumsinya, barang-
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barang yang dibeli cenderung untuk dapat menjadi 

warisan bagi keluarganya. 

b) Kelas sosial golongan menengah cenderung membeli 

barang dengan jumlah yang banyak dan kualitasnya 

cukup memadai. Mereka berkeinginan membeli barang 

yang mahal dengan sistem kredit, misalnya membeli 

kendaraan, rumah mewah, perabot rumah tangga. 

c) Kelas sosial golongan rendah cenderung membeli barang 

dengan mementingkan kuantitas daripada kualitasnya. 

Pada umumnya mereka membeli barang untuk 

kebutuhan sehari-hari, memanfaatkan penjualan barang-

barang yang diobral atau penjualan dengan harga 

promosi.32 

 

2) Keluarga 

Keluarga dapat didefinisikan sebagai suatu unit masyarakat 

yang terkecil yang perilakunya sangat mempengaruhi dan 

menentukan dalam pengambilan keputusan membeli.33 

Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam perilaku 

pembelian. Para pelaku pasar telah memeriksa peran dan pengaruh 

suami, istri dan anak dalam pembelian produk dan servis yang 

berbeda.34 

Anggota keluarga dapat mempengaruhi tingkah laku 

pembeli. Keputusan pembelian keluarga tergantung pada produk 

dan situasi anggota keluarga individual menggunakan jumlah 

pengaruh yang berbeda. 

c. Faktor-faktor Kepribadian 
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Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 

1) Usia dan siklus hidup keluarga 

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda 

sepanjang hidupnya yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini 

dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga.35 

2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat 

mempengaruhi pola konsumsinya. Selain itu, biasanya pemilihan 

produk juga dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi 

seseorang seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah 

tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau menabung.36 

 

 

 

 

3) Gaya Hidup 

Menurut Rhenald Kasali, gaya hidup adalah bagaimana 

orang menghabiskan waktu dan uangnya. Artinya pemasar bisa 

menganalisis gaya hidup seseorang dari bagaimana orang itu 

beraktivitas yaitu menjalankan tuntutan pekerjaannya, memenuhi 

hasratnya untuk melakukan berbagai hobinya berbelanja, maupun 

melakukan olahraga kegemarannya.37 

Gaya hidup dapat diartikan sebagai sebuah pola hidup 

seseorang yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang 

terbentuk melalui sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas 
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sosial dan pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah 

gaya hidup yang sama. Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam 

kegiatan pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek 

mereka kepada gaya hidup seseorang. 

4) Kepribadian 

Kepribadian dapat didefinisikan sebagai suatu bentuk dari 

sifat-sifat yang ada pada diri individu yang sangat menentukan 

perilakunya.38 

Kepribadian konsumen sangat ditentukan oleh faktor internal 

dirinya (motif, IQ, emosi, cara berpikir, persesi) dan faktor eksternal 

dirinya (lingkungan fisik, keluarga, masyarakat, sekolah, 

lingkungan alam). Kepribadian konsumen akan mempengaruhi 

persepsi dan pengambilan keputusan membeli.39 

5) Psikologis 

Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen adalah faktor psikologis. Faktor ini 

dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya sebagai berikut: 

a) Motivasi 

Motivasi (dorongan) adalah kebutuhan yang cukup 

menekan untuk mengarahkan seseorang mencari cara untuk 

memuaskan kebutuhan tadi.40 Kebutuhan psikologis yang 

muncul adalah kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau 
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rasa memiliki. Kebanyakan dari kebutuhan ini tidak cukup kuat 

untuk memotivasi seseorang. 

b) Persepsi 

Persepsi didefinisikan sebagai proses memberikan 

makna atas rangsangan-rangsangan yang diterima alat sensor 

kita (mata, kulit, lidah, telinga dan hidung).41 

Dalam kehidupan sehari-hari, kita akan melihat reaksi 

setiap orang akan berbeda sekalipun stimuli yang 

dihadapi adalah sama baik bentuknya, tempatnya dan 

waktunya. Umpamanya, dua orang pada ligkungan yang 

sama akan berbeda bentuk reaksinya dalam menghadapi 

stimuli yang sama. Hal ini karena komposisi potensi dan 

kapabilitas mereka berbeda dalam menunjukkan 

kemampuan, kualitas, berpikir dan keakuratan 

mengambil tindakan. Kaitan ini sifatnya sangat 

individu.42 

 

Dalam hubungannya dengan perilaku konsumen muslim, 

perbedaan persepsi manusia ini tidak dapat dielakkan. Namun 

demikian, bukan berarti bahwa persepsi tidak memiliki rambu-

rambu, sebab pada dasarnya ada batasan-batasan tertentu yang 

harap ditaati persepsi agar tidak liar. 

c) Pengetahuan dan pembelajaran 

Pada umumnya perilaku manusia merupakan hasil dari 

proses belajar. Pengetahuan seorang dihasilkan melalui unsur-

unsur dorongan, rangsangan, petunjuk, tanggapan dan 

penguatan yang saling berinteraksi satu sama lainnya. 

                                                 
41 M. Taufiq Air, Dinamika Pemasaran, h. 60 
42 Muhammad Mufih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam, (Jakarta: 

PT Rajagrafindo Persada, 2006), h. 92 



 

Pembelajaran berdampak pada adanya perubahan 

seorang individu/konsumen dikatakan belajar jika ada 

perubahan ke arah yang lebih baik dalam tiga aspek (kognitif, 

afektif dan psikomotor) yang bersifat permanen. Konsumen 

akan belajar setelah mendapatkan pengalaman, baik pengalaman 

sendiri maupun pengalaman orang lain.43 

d) Sikap dan Kepercayaan 

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor psikologis 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Sikap adalah kecenderungan yan dipelajari untuk 

bereaksi terhadap penawaran produk dalam situasi dan 

kondisi tertentu secara konsisten. Sikap memengaruhi 

kepercayaan, dan kepercayaan memengaruhi sikap.44 

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku membeli menurut Kotler 

terdiri dari: 

a. Kebudayaan yang terdiri dari: budaya, sub budaya dan kelas sosial, 

b. Sosial yang terdiri dari: kelompok acuan, keluarga, peran dan status, 

c. Personal yang terdiri dari: usia dan siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri, 

d. Psikologi yang terdiri dari: motivasi, persepsi, proses belajar, 

kepercayaan dan sikap.45 

Disamping empat faktor di atas, terdapat faktor lain yang ikut 

mempengaruhi perilaku membeli yaitu: (1) stimuli pemasaran, yaitu 

produk, harga, tempat dan promosi, (2) stimuli lain/lingkungan makro, yaitu 
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faktor-faktor yang berdampak luas seperti: ekonomi, teknologi, politik, 

lingkungan alam dan sosial budaya. 

 

B. Produk Imitasi 

1. Pengertian Produk Imitasi 

Schnaars berpendapat bahwa produk imitasi merupakan produk 

yang memasuki pasar dengan mengimitasi produk pioneer (inovator). 

Imitasi tersebut dapat dilakukan dengan membajak sampai kepada membuat 

produk yang lebih baik dengan dasar produk pioneer.46 

Menurut Syafrizal dala kutipan Jurnal Manajemen dan 

Kewirausahaan Berri produk imitasi merupakan produk yang diciptakan 

dengan mengacu atau meniru pada produk pionir. Imitasi dapat dilakukan 

dengan meniru desain, membuat produk generik dengan harga yang lebih 

murah, dan melakukan beberapa penyempurnaan dari produk terdahulu.47 

Dari berbagai definisi mengenai produk imitasi ini dapat ditarik 

kesimpulan  bahwa produk imitasi merupakan produk yang dibuat dengan 

cara meniru produk yang sudah dikenal luas oleh masyarakat dan harga 

yang murah merupakan keunggulan dari produk ini untuk menarik minat 

beli konsumen. 

 

2. Tingkatan Produk Imitasi 

Schnaars dalam kutipan Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan 

Berri menggolongkan imitasi produk pada beberapa tingkatan, yaitu: 
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a. Counterfits atau pembajakan 

Pada tingkatan ini perusahaan benar-benar menjual produk dengan 

merek dan desain produk yang benar-benar sama sehingga sering 

disebut produk imitasi. Imitasi jenis ini tergolong ilegal. 

b. Knockoff atau cloning 

Pada tingkatan ini perusahaan benar-benar meniru produk yang sudah 

adaada tetapi memiliki merek yang lain. 

c. Design copy atau trade dress. Kemasan, tampilan atau desain merupakan 

bagian yang penting dari produk yang menggunakan strategi ini. Imitasi 

jenis ini berada diantara daerah ilegal dan legal. Hal ini sangat 

tergantung pada kemampuan inovasi perusahaan, selain itu faktor 

hukum yang berlaku di suatu negara merupakan hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan.48 

Undang-undang di bidang trade dress cenderung mengacu pada 

hak akan kekayaan intelektual (HaKI) untuk menghindari adanya 

penjiplakan. Adapun kekayaan intelektual merupakan kekayaan atas 

segala hasil produksi kecerdasan daya pikir seperti teknologi, 

pengetahuan, seni, sastra, gubahan lagu, karya tulis, karikatur, dan lain-

lain yang berguna untuk manusia. Objek yang diatur dalam HaKI adalah 

karya-karya yang timbul atau lahir karena kemampuan intelektual 

manusia. Hak atas kekayaan intelektual dapat dibagi menjadi dua 

bagian, yaitu hak cipta (copyright) dan hak kekayaan industri (industrial 

property right), meliputi: hak paten, hak merek, hak varietas tanaman, 
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hak rahasia dagang, hak desain industri dan hak desain tata letak sirkuit 

terpadu. Adapun dasar hukum Hak Kekayaan Intelektual, yaitu: 

 

1) UU Nomor 19 Tahun 2002 tentang Hak Cipta 

2) UU Nomor 6 Tahun 1982 tentang Hak Cipta (Lembaran Negara RI 

Tahun 1982 Nomor 15). 

3) UU Nomor 7 Tahun 1987 tentang Perubahan atas UU Nomor 6 

Tahun 1982 tentang Hak Cipta (Lembaran Negara RI Tahun 1987 

Nomor 42). 

4) UU Nomor 12 Tahun 1997 tentang Perubahan atas UU Nomor 6 

Tahun 1982 sebagaimana telah diubah dengan UU Nomor 7 Tahun 

1987 (Lembaran Negara RI Tahun 1997 Nomor 29).49 

d. Creative Adaptations 

Perusahaan peniru berupaya meniru produk yang ada, kemudian 

mengembangkan atau mengadaptasikannya kepada lingkungan yang 

baru.50 

 

3. Komponen Utama Strategi Imitasi 

Menurut Kotler dalam kutipan Jurnal Manajemen dan 

Kewirausahaan Berri komponen utama strategi imitasi pada produk 

kamuflase dalam merebut perhatiah konsumen adalah: 
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a. Packaging yang dibuat mirip dengan market leader. Hal ini dilakukan 

untuk menglabui konsumen secara visual. 

b. Promosi yang sama dengan market leader. Hal ini dilakukan untuk 

memberikan kesan atau positioning yang sama di benak konsumen 

dengan produk yang menjadi market leader. 

c. Produk baru yang sama dengan market leader. Menciptakan produk 

yang sama atau lebih baik dibandingkan produk market leader. 

d. Harga yang lebih murah dibandingkan market leader. Perbandingan 

harga yang cukup efektif menarik konsumen karena harga merupakan 

hal yang cukup menjadi pertimbangan bagi konsumen. 

e. Merek yang hampir sama dengan market leader. Untuk beberapa produk 

terkadang hanya berbeda satu atau dua huruf dengan merek market 

leader. 

f. Strategi distribusi yang sama dengan market leader. Biasanya produk 

imitasi cenderung mengawali proses ini dengan menjadi saluran 

distribusi dari produk market leader.51 

C. Prinsip Ekonomi Islam 

1. Pengertian Prinsip Ekonomi Islam 

Definisi mengenai ekonomi Islam atau biasa disebut dengan 

ekonomi syariah di antaranya dikemukakan oleh Muhammad Abdullah Al-

Arabi, yaitu: “Ekonomi Syariah merupakan sekumpulan dasar-dasar umum 

ekonomi yang kita simpulkan dari Al- Qur’an dan As-sunnah, dan 
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merupakan bangunan perekonomian yang kita dirikan di atas landasan 

dasar-dasar tersebut sesuai dengan tiap lingkungan dan masa”.52 

Dari definisi tersebut terlihat bahwa ekonomi syariah terdiri dari 2 

(dua) bagian:  

a. Sekumpulan dasar-dasar umum ekonomi yang disimpulkan dari Al- 

Qur’an dan As-sunnah 

1) Bahwa segala cara usaha, asal hukumnya adalah boleh (mubah). 

2) Bahwa haram menganiaya dengan melanggar hak orang lain. 

3) Bahwa dilarang menghasilkan harta dengan jalan batil, seperti: 

penipuan, melanggar janji, riba, pencurian, spekulasi, dan 

mengusahakan barang-barang berbahaya bagi pribadi dan 

masyarakat. 

4) Bahwa dilarang menimbun harta tanpa ada manfaat bagi manusia 

dan melaksanakan amanat. 

5) Bahwa dilarang melampaui batas dan kikir. 

b. Bangunan perekonomian yang didirikan diatas landasan dasar-dasar 

tersebut sesuai dengan tiap lingkungan dan masa”, sebagai pelaksanaan 

dari prinsip-prinsip Al-Qur’an dan As-sunnah di atas 

Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa prinsip 

ekonomi Isla adalah usaha atau upaya untuk mengatur dan menjalankan 

roda perekonomian yang berasaskan pada nilai-nilai syariat Islam. 

 

2. Prinsip Ekonomi Islam 
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Beberapa prinsip dalam ekonomi Islam adalah: 

a. Semua apa yang ada adalah milik Allah dan manusia sebagai pihak yang 

mendapat kepercayaan untuk mengelolanya, melahirkan konsep 

pertanggungjawaban. 

Sekecil apapun harta yang diberikan, maka ia tidak lepas dari 

pertanggungjawaban mengenai dua hal. Dari manakah harta itu 

diperoleh dan kemana jua dimanfaatkan. Memanfaatkan harta yang 

diperoleh dengan cara yang benar, apalagi yang diperoleh dengan cara 

yang terlarang, maka Allah tidak memberkahinya, dan tentu 

pertanggungjawabannya tidak akan diterima. Prinsip 

pertanggungjawaban di hadapan Allah inilah yang tidak ada di dalam 

sistem ekonomi kapitalis sehingga cenderung tidak terlalu 

mempersoalkan cara mendapatkan harta dan pemanfaatannya 

b. Kebutuhan akan bahan pokok merupakan tanggung jawab kolektif 

(dhamân al-hâjî kifâyah likulli fardh fi al-mujtama’).53 

Di dalam ajaran Islam masyarakat harus memberi jaminan 

keamanan akan kebutuhan pokok bagi individu. Yang dimaksud dengan 

kebutuhan pokok adalah apa yang biasa disebut dengan sandang, 

pangan, dan boleh jadi juga papan. Kecukupan dalam hal ini adalah 

terpenuhinya hal tersebut dalam batas minimal. 

 

c. Mewujudkan keadilan ekonomi diantara individu di dalam masyarakat 
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Dalam sistem ekonomi Islam, keadilan sosial harus 

direalisasikan agar tidak terjadi kesenjangan antar individu atau antar 

kelompok di dalam masyarakat. Islam tidak menginginkan adanya 

ketimpangan taraf ekonomi yang terlalu jauh. Konsep ini melahirkan, 

pemberian peluang kerja yang sama dan standar penggajian yang tidak 

timpang. Islam tidak menghendaki adanya individu yang memonopoli 

sektor tertentu sehingga peluang individu lain tertutup. 

d. Menghormati milik individu (ihtirâm mâl khâsh). 

Pengakuan atas kepemilikan individu yang merupakan prinsip 

ekonomi dalam Islam merupakan bukti bahwa ajaran Islam selalu 

selaras dengan nilai-nilai kemanusian. Harus diakui bahwa hasrat untuk 

memiliki merupakan karakter yang dimiliki oleh setiap manusia. 

e. Kebebasan memilih profesi (al-hurriyah fî iktisâb al-‘amal). 

Islam memberi kebebasan bagi penganutnya untuk menentukan 

nasibnya sendiri termasuk dalam memilih usaha dan profesi yang bakal 

digeluti. Meski demikian, Islam juga tetap mengajarkan satu pedoman 

bahwa talenta setiap orang berbeda-beda dan hendaknya memilih 

profesi berdasarkan keahlian yang dimiliki. 

f. Pengembangan potensi ekonomi yang integral.  

Prinsip ini berarti bahwa Islam menghendaki pengembangan 

ekonomi dilakukan dengan mengembangkan segala potensi yang ada. 

Maksudnya, Islam tidak membatasi potensi tertentu untuk diberdayakan 

melainkan merekomendasikan agar semua potensi ekonomi yang halal 

untuk dikelola dengan cara-cara yang benar. Alquran memberi isyarat 



 

untuk mengembangkan pertanian, industri, pertambangan, kelautan, 

perdagangan, telekomunikasi, peternakan, komersialisasi jasa, dan 

sebagainya. Semua itu harus dikembangkan secara simultan. 54 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Sifat Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah field research (penelitia lapangan). 

Penelitian lapangan itu sendiri adalah suatu penelitian yang memiliki tujun 

untuk mempelajari secara intensif latar belakang dan keadaan sekarang dan 

interaksi lingkungan yang terjadi pada suatu keadaan sosial, individu, 

kelompok, lembaga, dan masyarakat. 55 

Berdasarkan definisi di atas, dapat dipahami bahwa penelitian ini 

adalah penelitian lapangan dimana peneliti ke lapangan langsung untuk 

mengetahui tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 

membeli produk imitasi ditinjau dari prinsip ekonomi Islam pada 

mahasiswa Ekonomi Syariah khususnya pada Jurusan Ekonomi Syariah 

semester V tahun ajaran 2017/2018. 

2. Sifat Penelitian 

Penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif. Penelitian deskriptif 

adalah suatu metode dalam mencari fakta status kelompok manusia, suatu 

objek, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu peristiwa pada 

masa sekarang dengan interpretasi yang tepat.56 Sedangkan kualitatif yaitu 

memahami fenomena tentang apa yang telah dialami oleh subjek penelitian 
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misalnya, perilaku, persepsi, tindakan dan lain-lain, secara holistik dengan 

cara mendeskripsikannya dalam bentuk kata-kata dan bahasan.  

Dari keterangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa penelitian 

deskriptif bertujuan untuk menggambarkan mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen membeli produk imitasi ditinjau dari 

prinsip ekonomi Islam yang diuraikan dengan kata-kata atau kalimat untuk 

memperleh kesimpulan. 

 

B. Sumber Data 

Penetapan sumber data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 

mendapatkan dan menjaring sebanyak mungkin informasi dari berbagai macam 

sumber/informan. Sebelum melakukan pengumpulan data yang akan 

dikumpulkan pada penelitian ini dikelompokkan menjadi dua yaitu, sebagai 

berikut: 

1. Sumber Data Primer 

Sumber data primer merupakan sumber data pertama baik dari 

individu atau perseorangan yang dikumpulkan secara langsung oleh 

peneliti. Maka proses pengumpulan datanya perlu dilakukan dengan 

memperhatikan siapa sumber utama yang akan dijadikan objek penelitian.57 

Adapun sumber data primer dalam penelitian ini adalah mahasiswa 

dan mahasiswi IAIN Metro Lampung khususnya pada Jurusan Ekonomi 

Syariah semester V tahun ajaran 2017/2018 yang menggunakan produk 

imitasi berupa tas merek Prada. 
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Dalam penelitian ini penulis mengambil sampel dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Mengenai hal ini, Arikunto 

menjelaskan bahwa “purposive sampling dilakukan dengan cara mengambil 

subjek bukan didasarkan atas strata, random atau daerah tetapi didasarkan 

atas adanya tujuan tertentu.”58 Begitu pula menurut Sugiyono sampling 

purposive adalah “teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu.”59 Artinya setiap subjek yang diambil dari populasi dipilih dengan 

sengaja berdasarkan tujuan dan pertimbangan tertentu. Tujuan dan 

pertimbangan pengambilan subjek/sampel penelitian ini adalah sampel 

tersebut membeli serta sampel tersebut telah menggunakan produk tas 

imitasi. Berdasarkan penjelasan tersebut dalam penelitian ini jumlah sampel 

yang digunakan sebanyak 30 (tiga puluh) orang mahasiswa dan mahasiswi 

IAIN Metro Lampung khususnya pada Jurusan Ekonomi Syariah semester 

V tahun ajaran 2017/2018. 

2. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah bahan-bahan data yang menjadi 

pelengkap atau penunjang dari sumber data primer.60 Sumber data sekunder 

merupakan data yang mencakup dokumen-dokumen, buku-buku, hasil 

penelitian yang berwujud laporan, buku harian, majalah, koran, makalah, 

dan internet. 

Adapun dokumen dan buku-buku pustakan tersenit adalah brosur-

brosur promo, buku-buku pustaka, Philip Kotler prinsip-prinsip pemasaran, 
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Ristiyani Prasetya dan John J.OI perilaku konsumen, dan sumber lain ya ng 

berhubungan dengan penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen membeli produk imitasi ditinjau dari prinsip ekonomi 

Islam pada mahasiswa IAIN Metro Lampung. 

 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugiono, teknik pengumpulan data adlaah suatu langkah yang 

paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 

mendapatkan data, pengumpulan data adalah tahapan yang paling penting 

dalam penelitian ini, bila dilihat dari sumber data primer dan sumber data 

sekunder.61 

Agar penelitian dapat berjalan dengan baik, maka penulis menentukan 

teknik pengumpulan data sesuai dengan rencana jenis data yang akan diambil 

metodenya adalah: 

1. Wawancara 

Wawancara merupakan kegiatan atau metode pengumpulan data 

yang dilakukan dnegan bertatap langsung responden, sama seperti 

penggunaan daftar pertanyaan.62 Menurut sifatnya, interview dibagi atasu 5 

bagian yaitu: 

a. Interview tidak terpimpin 

b. Interview terpimpin atau terawasi 

c. Interview bebas terpimpin 

d. Interview individual atau pribadi 

e. Interview kelompok, free talk, diskusi.63 
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Dalam penelitian ini untuk dapat mencapai apa yang diharapkan 

maka penulis menggunakan interview terpimpin dan terawasi. Dimana 

penulis ingin menciptakan suasana interview yang tidak terlalu formal tetapi 

juga terawasi sehingga proses interview berjalan santai namun serius. 

Selain itu, penulis juga menyiapkan garis besar pertanyaan tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen membeli produk 

imitasi. Dalam melakukan wawacara, penulis mengajukan beberapa 

pertanyaan yang telah dirancang. 

Adapun pertanyaan-pertanyaan tersebut diambil dari berbagai 

informan diantaranya mahasiswa dan mahasiswi IAIN Metro Lampung 

khususnya pada Jurusan Ekonomi Syariah semester V tahun ajaran 

2017/2018 yang menggunakan produk imitasi berupa tas. 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan melihat 

sumber-sumber dokumen yang ada kaitannya dengan jenis data yang 

diperlukan.64 Metode dokumentasi adalah cara yang efisien untuk 

melengkapi hal-hal yang belum didapat dari wawancara. Metode 

dokumentasi yang digunakan untuk mendapatkan data dari bahan-bahan 

tentang profil IAIN Metro, foto-foto tentang mahasiswa yang menggunakan 

produk imitasi. 

 

D. Teknik Analisis Data 
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Analisis data merupakan upaya mencari dan menata data secara 

sistematis untuk meningkatkan pemahaman peneliti tentang kasus yang diteliti. 

Proses analisis data dalam penelitian kualitatif dimulai dengan menelaah 

seluruh data yang terkumpul dari berbagai sumber. 

Untuk menganalisis data, penulis menggunakan analisis kualitatif 

dengan pendekatan berfikir. Adapun penulis disini menggunakan cara berfikir 

deduktif. Cara berfikir induktif yaitu bertitik tolak dari fakta-fakta khusus yang 

telah diperoleh dalam bentuk uraian-uraian. 

Kemudian data tersebut yang berangkat dari informasi mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen membeli produk-produk 

imitasi ditinjau dari prinsip ekonomi Islam diperoleh dari hasil wawancara 

dengan para mahasiswa-mahasiswi IAIN Metro yang menggunakan produk 

imitasi untuk menghasilkan kesimpulan dari penelitian tersebut. 

  



 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah IAIN Metro 

Legalitas Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) dibuktikan dengan 

adanya Surat Keputusan Direktur Jendral Pendidikan Islam Nomor: 

DJ.I/385/2008 Tentang Perpanjangan Izin Penyelenggaraan Program Studi 

pada Perguruan Tinggi Agama Islam dan Surat Keputusan Badan Akreditasi 

Nasioanal Perguruan Tinggi Nomor: 001/BAN-PT/Ak-XII/SI/III/2009 Tentang 

Status, Peringkat, dan Hasil Akreditasi Program Sarjana di Perguruan Tinggi 

dengan nilai 332 (B). Program Studi Ekonomi Islam (Esy) IAIN Metro yang 

berkedudukan di JL. Ki Hajar Dewantara 15 A Kota Metro 34111 Lampung 

Indonesia Telp. (0725) 41507. Fax (0725) 47296. Website: 

www.iain.metrouniv.ac.id, E-mail: iain@metrouniv.ac.id.65 

Visi dan Misi Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) mengacu pada visi 

dan misi IAIN Metro. Visi Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) merupakan 

hasil analisis kritis dan kuat atas peluang dan tantangan, begitu juga kekuatan 

dan kelemahan yang dimiliki IAIN Metro dalam merespon berbagai perubahan 

ke arah globalisasi yang terjadi di dalam masyarakat Lampug khususnya Kota 

Metro.66 

Sejak pembukaan Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) telah 

melakukan beberapa kali penyusunan Visi dan Misi dengan melakukan revisi 

pada bagian-bagian tertentu yang dipandang perlu upaya penyesuaian dengan 
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perkembangan regulasi ekonomi dan perbankan syariah di Indonesia dan pola 

dinamisasi pertumbuhan dan geliat ekonomi di Indonesia, khususnya di 

masyarakat Lampung. 

Disamping alasan di atas, peninjauan dan revisi terhadap Visi dan Misi 

Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) ini juga dilakukan atas masukan dan 

saran dan civitas akademika dan forum alumni serta praktisi yang terlibat dalam 

kegiatan akademik di dalam kampus maupun di luar kampus. Karena 

pertimbangan ini, maka revisi dan peninjauan Visi dan Misi Program Studi 

Ekonomi Syariah (Esy) selalu melibatkan pihak-pihak terkait dan yang 

berkepentingan selain civitas akademika seperti yang disebutkan di atas. 

a. Visi Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) IAIN Metro 

Menjadi pusat kajian, penelitian dan pelatihan di bidang ilmu-ilmu Ekonomi 

Islam di regional SUMBAGSEL tahun 2020.67 

b. Misi Program Studi Ekonomi Syariah (Esy) IAIN Metro 

1) Menyelenggarakan pendidikan tinggi yang berorientasi pada 

profesionalisme kerja dan pengembangan akademis. 

2) Menyiapkan praktisi profesional muslim di bidang Ekonomi Syariah. 

3) Menjadi sentra laboratorium penelitian keilmuan Ekonomi Syariah. 

Program Studi S1 Ekonomi Syariah (Esy) IAIN Metro memiliki Misi 

terdepan dalam melahirkan Sarjana Ekonomi Islam yang profesional dan 

Islami. Adapun kompetensi lulusan Program Studi S1 Ekonomi Syariah (Esy) 

IAIN Metro adalah sebagai berikut: 
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1) Tenaga Profesional Lembaga Perbankan Syariah, Bank Umum Syariah 

BPRS. 

2) Tenaga Profesional Lembaga-Lembaga Keuangan Syariah non Bank 

seperti, Pegadaian (Rahn), Asuransi Syariah dan Baitul Maal Wa Tamwil 

(BMT). 

3) Tenaga Profesional Pengelola Zakat (Amil Zakat). 

4) Tenaga Profesional Pengelolaan Wakaf (Nadzir). 

5) Tenaga Administrasi pada Kantor Kementerian Agama. 

6) Menjadi Wirausahawan yang handal berbasis Syariah.68 

Para mahasiswa Ekonomi Syariah pastinya bisa mengerti terkait 

perilaku konsumsi, terkhusus untuk perihal perilaku konsumsi Islam. Mereka 

telah diajarkan tentang perbedaan antar need atau kebutuhan dan wants atau 

keinginan. Bagi mereka yang telah memahami hal tersebut pastilah bisa 

mengimplementasikannya dalam kehidupan nyata. 

Di lihat dalam realitanya dan setelah dilakukan observasi, bahwa 

perilaku konsumsi para mahasiswa Ekonomi Syariah masih bersifat Islami, 

dilihat dari barang-barang yang mereka punyai, pakaian yang mereka kenakan, 

dan kendaraan yang mereka gunakan untuk pergi ke kampus. Hanya beberapa 

mahasiswa saja yang mengendarai kendaraan roda empat untuk berkuliah, 

sisanya didominasi oleh mereka yang membawa sepeda motor dan berjalan 

kaki. Untuk pakaian yang dikenakan dalam sehari-hari maupun dalam kegiatan 

kampus, kebanyakan dari mereka tetap mengenakan pakaian sopan dan tidak 

berlebih-lebihan, artinya tidak terlalu mencolok dan tidak menarik perhatian. 
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Karakteristik mahasiswa IAIN Metro pada realitasnya hampir sama. 

Mahasiswa memperoleh teori-teori mengenai perencanaan keuangan syariah 

dan mahasiswa mengetahui bentuk investasi perencanaan keuangan. Dalam 

keagamaaan, mahasiswa IAIN Metro memiliki kesamaaan. Pada mahasiswa 

IAIN Metro, mahasiswa memiliki ruang diskusi untuk pembahasan 

perencanaan keuangan Islam dimana mereka saling berdiskusi satu sama lain 

akan terkait hal perencanaan keuangan Islam.  

Terlebih lagi, letak kampus yang berada di wilayah pendidikan kota 

Metro membuat para mahasiswa Ekonomi Islam memilih untuk lebih banyak 

menghabiskan waktunya di daerah Metro dan sekitarnya, sehingga 

kemungkinan untuk merubah gaya hidup ke arah yang lebih konsumtif dan 

berperilaku konsumsi secara tidak Islami itu masih bisa dianggap kecil serta 

dapat dihindari. 

 

B. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Mahasiswa dalam Memilih 

Produk Imitasi 

Berdasarkan hasil temuan didapatkan data bahwa hampir seluruh 

mahasiswa menggunakan produk tas imitasi sedangkan yang lain menggunakan 

tas tanpa merek. Hal ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.1 

Jumlah Mahasiswa Ekonomi Syariah Semester V yang Menggunakan 

Produk  Tas Imitasi 

No Kelas 

Merek Tas 

Jumlah 
Prada Gucci LV CK 

Merek 

Lain 

Tanpa 

Merek 

1 V A 12 6 4 8 8 4 42 orang 



 

2 V B 10 7 6 7 10 3 43 orang 

3 V C 11 4 5 8 9 3 40 orang 

4 V D 10 4 6 9 6 3 38 orang 

5 V E 8 5 5 6 2 0 26 orang 

Jumlah 51 26 26 38 35 13 165 orang 

Sumber: Data Olah 

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa rata-rata mahasiswa 

pada Jurusan Ekonomi Syariah IAIN Metro menggunakan produk tas imitasi, 

tetapi pada penelitian ini hanya difokuskan pada pengguna produk tas imitasi 

merek Prada yang memiliki jumlah paling besar yaitu 51 orang. 

Mahasiswa yang kuliah pada Jurusan Ekonomi Syariah IAIN Metro 

rata-rata jauh dari rumah pada umumnya adalah mahasiswa kos dan santri dan 

santriwati pondok pesantren, uang saku bulanan menjadi hal yang paling 

penting. Setiap mahasiswa punya nominal uang saku yang berbeda sesuai gaya 

hidup. Pada umumnya uang saku mereka kurang lebih Rp. 750.000-Rp. 

1.000.000 setiap bulan.69 Padahal kebutuhan hidup sebagai mahasiswa tidak 

hanya makan, tetapi juga perlu bayar fotokopian, pulsa, bensin, hingga paket 

modem. Semua kebutuhan ini harus dipenuhi dari uang jajan tersebut.  

Pada umumnya dengan uang saku berkisar antara Rp. 750.000 sampai 

dengan Rp. 1.000.000 untuk memenuhi gaya hidup anak muda zaman sekarang 

tidaklah cukup. Oleh karena itu, untuk mengimbangi tuntutan gaya hidup 

sekarang banyak mahasiswa yang menggunakan produk imitasi contohnya tas 

imitasi sebagai pertimbangan harga yang terjangkau untuk mahasiswa yang 

masih mengandalkan uang saku dari orang tua.  
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Berdasarkan pertanyaan kepada 30 mahasiswa dan mahasiswi pada 

umumnya pernah membeli produk tas imitasi. Seperti yang dikatakan oleh Nur 

Umamatul Fitrianti bahwa rata-rata mahasiswa Jurusan Ekonomi Syariah IAIN 

Metro semester V pernah membeli produk tas imitasi, terbukti dengan hampir 

semua mahasiswa Jurusan Ekonomi Syariah IAIN Metro menggunakan tas 

imitasi.70  

Umumnya produk imitasi yang dibeli oleh mahasiswa Jurusan Ekonomi 

Syariah IAIN Metro semester V adalah produk tas, karena harga tas imitasi 

lebih murah dibandingkan dengan aslinya.71 Produk fashion tiruan bermerek 

eksklusif yang dibeli oleh mahasiswa mayoritas adalah produk tas imitasi merek 

Prada. Produk tas imitasi merek Prada ini biasanya sangat mudah untuk 

ditemukan hampir di seluruh pasar yang dikunjungi oleh para mahasiswa. 

Sudah bukan lagi menjadi suatu rahasia jika pasar-pasar tempat dijualnya tas 

imitasi menjadi seperti rumah kedua bagi para mahasiswa. Di sana para 

mahasiswa membeli segala macam kebutuhannya termasuk produk fashion.  

Berdasarkan hasil wawancara dengan salah satu mahasiswa yang 

menggunakan produk tas imitasi merek Prada dapat diketahui bahwa nilai rata-

rata pembelian setiap kali membeli produk tas imitasi merek Prada adalah 

sekitar Rp. 100.000 sampai dengan Rp. 300.000 dengan setiap pembelian hanya 

satu buah menyesuaikan uang saku yang mereka miliki.72 Tas  imitasi menjadi 

pilihan karena harganya yang terjangkau. selain itu tas kulit memiliki banyak 
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pilihan warna dan model. Tas imitasi kadang juga sangat mirip tas asli bahkan 

memiliki daya tahan yang tak kalah dibandingkan tas asli karena tas imitasi 

dapat bertahan sampai beberapa tahun.73  

Keandalan produk tidak menjadi alasan utama para mahasiswa membeli 

produk tas imitasi merek Prada karena mayoritas pembelian produk imitasi 

adalah untuk memenuhi gaya hidup para mahasiswa. Ketelitian detail produk 

tas imitasi merek Prada tidak diperhatikan secara penuh asalkan model produk 

tas imitasi merek Prada tersebut bagus dan harganya terjangkau maka 

mahasiswapun akan membelinya. Keteleitian produk tas imitasi merek Prada 

yang jauh berbeda dengan produk tas asli tidak menjadi pertimbangan bagi 

pembelian produk tas tersebut.  

Produk tas imitasi merek Prada memiliki image yang baik menampilkan 

desain yang up to date, sehingga mahasiswa yang membelinya tidak merasa 

ketinggalan dengan produk tas yang asli. Banyaknya desain tas imitasi yang 

beragam dan selalu mengikuti perkembangan desain tas asli membuat tas 

imitasi yang beredar sekarang lebih diminati karena harganya lebih murah 

dibandingkan dengan tas asli. Selain itu produk tas imitasi merek Prada 

mempunyai berbagai pilihan warna agar mahasiswa dapat memilih warna 

favorit. Terkadang produk tas imitasi merek Prada memiliki warna yang lebih 

menarik dibandingkan dengan produk tas asli. Walaupun tas imitasi merek 

Prada memiliki image yang baik tetapi produk tas imitasi tersebut memiliki 

kualitas yang jauh lebih rendah dibandingkan produk aslinya. Standar kualitas 

tas asli jauh berbeda dengan tas imitasi, karena tas asli memiliki desain struktur 
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yang baik dan kuat. Hal ini dikarenakan jahitan rangka tas tersebut dijahit 

dengan sistem double stitch atau dijahit dengan menggunakan benang yang 

dirangkap dua dengan dua jahitan juga. Berbeda dengan tas imitasi, tas yang 

asli justru memiliki resleting dengan tekstur yang agak kasar. Selain itu tampak 

juga resleting tersebut di embos dengan logo atau merk dari tas tersebut. Desain 

resleting tas original memiliki standar ukuran serta dimensi tertentu yang 

biasanya akan berganti-ganti model seiring pergantian musim. Tas asli memiliki 

pembungkus yang berbahan sangat halus dan dengan ukuran yang jauh lebih 

lebar dari tas yang ada di dalamnya Pelapis tas bagian dalam biasanya 

menggunakan bahan yang halus dan lembut. Setiap barang yang asli pasti akan 

memiliki nomer seri.  Tas asli umumnya memiliki protective metal based yang 

menjadi pelindung bagian dasar tas agar tidak mudah tergores benda-benda 

logam yang mungkin dimasukkan ke dalam tas. Tas asli memiliki tag. 

Bentuknya bermacam-macam, ada yang bentuknya seperti kartu kredit, 

berhologram atau yang dicetak timbul. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan mahasiswa Jurusan Ekonomi 

Syariah IAIN Metro semester V diketahui bahwa mereka akan mencari 

informasi mengenai produk tas imitasi dengan mengunjungi beberapa toko atau 

membaca iklan di media sebelum membeli, karena mereka akan mengetahui 

produk tas imitasi tersebut sama atau banyak memiliki perbedaan dengan tas 

asli setelah melakukan survey terlebih dahulu terutama pada online shop. 

Online shop yang ada saat ini banyak menawarkan tas imitasi dengan 

memberikan informasi yang lengkap serta harganya pun sangat terjangkau. 



 

Para mahasiswa mahasiswa Jurusan Ekonomi Syariah IAIN Metro 

semester V memutuskan membeli produk tas imitasi untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan setelah melakukan pertimbangan dan penilaian dari 

berbagai alternatif misalnya model dan harga yang menarik.74 

Menurut para mahasiswa banyak produk tas imitasi yang menggunakan 

merek yang sudah terkenal, sehingga para mahasiswa akan tertarik untuk 

membelinya. Merek-merek tas yang beredar di pasaran industri di Indonesia 

seperti Gucci, Prada, Hermes, Louis Vitton, dan Chanel. Merek-merek tersebut 

banyak diminati oleh para mahasiswa. Sedangkan tas asli dengan merek 

tersebut atau tas brandeed harganya mencapai jutaan atau bahkan ratusan juta. 

Oleh karena itu banyak para mahasiswa yang tergiur dengan merek terkenal 

tetapi harganya murah serta banyak yang tidak bisa membedakan antara tas 

branded yang benar-benar asli dengan tas yang imitasi, karena kedua tas ini jika 

dilihat sepintas betul-betul mirip. Selain itu produk tas imitasi merek Prada juga 

memiliki logo yang sama denga produk tas aslinya, sehingga para mahasiswa 

lebih tertarik dengan produk tas imitasi merek Prada. Jika dilihat secara kasat 

mata logo yang ada pada tas imitasi akan sama persis dengan tas aslinya tetapi 

terkadang ada produk tas imitasi merek Prada dengan logo yang terbalik. 

Produk imitasi jenis tas yang beredar di kalangan para mahasiswa 

berjumlah sangat banyak dan beragam Berdasarkan keragaman produk imitasi 

yang ada, maka beraneka ragam juga permintaan pembeli terhadap barang 

imitasi guna memenuhi keinginannya. harga produk imitasi jenis tas yang 

ditawarkan memang mudah ditawar. Mereka sepakat bahwa harga disana 
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memang dapat mudah untuk ditawar namun, mereka menemukan di beberapa 

tempat harga yang dipatok oleh produsen atau pedagang sudah merupakan 

“harga pas” yang tidak dapat ditawar-tawar lagi, atau dengan kata lain tidak 

sebuah hal yang mutlak bahwa harga produk imitasi jenis tas yang ditawarkan 

seluruhnya mudah ditawar.  

Budaya penggunaan tas-tas merek terkenal di kalangan mahasiswa 

merupakan salah satu alasan para mahasiswa membeli produk tas imitasi merk 

Prada. Ternyata tidak semua dari mahasiswa membeli produk tas imitasi merk 

Prada mengkonsumsi tanda atau makna pada tas imitasi merek Prada. Ada juga 

konsumen yang menjadikan tas imitasi sebagai alternatif untuk memperoleh tas 

dengan harga yang murah. Hal ini menyebabkan konsumen yang memiliki daya 

beli tas terbatas seakan dipaksa untuk membeli komoditas ini. Hal ini terjadi 

pada mahasiswa Rafa Fadilah yang terpaksa membeli tas imitasi merek Prada 

karena komoditas inilah yang dapat memberikan alternatif harga murah 

untuknya. Tetapi terkait kasus dari Rafa Fadilah, paksaan untuk membeli tas 

tidak terkait dengan tanda atau makna dari komoditas. Rafa Fadilah melakukan 

konsumsi yang rasional, yaitu terkait nilai guna dari suatu produk.75 Anjani dan 

Dwi Wininggar yang mengakui dirinya membeli tas imitasi terkait tanda dan 

makna yang terkandung dalam tas. Jika mereka berhasil membeli tas imitasi 

dengan kualitas tinggi dan dengan label merek ternama, kepuasan mereka juga 

akan semakin meningkat.76 Selain itu, kepuasan juga meningkat jika dapat 

mengikuti tren fashion masa kini seperti yang dikemukakan Anjani.  
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Berdasarkan kelas sosial, ternyata dari kelas sosial yang terkait dengan 

daya beli mahasiswa juga memiliki relevansi terhadap pertimbangan mahasiswa 

dalam membeli produk tas imitasi. Berdasarkan temuan data, untuk yang 

memiliki daya beli cukup tinggi (kelas menengah atas) cenderung membeli 

produk tas imitasi dengan kualitas menengah dengan alasan model yang bagus, 

label merek ternama, dan terkait dengan tren fashion. Terkait dengan data 

temuan, dua dari mahasiswa yaitu Niki Oktaviani dan Rita Rahim menyatakan 

dirinya membeli produk tas imitasi berdasarkan alasan tersebut. 77  

Faktor keluarga tidak mempengaruhi para mahasiswa membeli produk 

tas imitasi karena pada umumnya keluarga sepenuhnya mempercayai para 

mahasiswa untuk menggunakan uang yang orang tua mereka berikan dalam 

memenuhi kebutuhan kuliahnya.78 Sedangkan untuk faktor usia, para 

mahasiswa berpendapat bahwa usia juga tidak mempengaruhi mereka dalam 

membeli produk tas imitasi. Pekerjaan mereka sebagai mahasiswalah yang 

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi mahasiswa membeli produk 

tas imitasi karena sebagai mahasiswa dituntut untuk berpenampilan menarik.  

Keputusan membeli produk tas imitasi yang utama dipengaruhi oleh 

gaya hidup mahasiswa yang mencakup aktivitas atau kebiasaan, minat, dan 

opini masing-masing mahasiswa. Yustisya Asmarindi yaitu mahasiswa IAIN 

Metro, dalam memilih suatu produk akan memilih berdasarkan apa yang paling 

dibutuhkan dan apa yang paling sesuai dengan dirinya yang salah satunya 
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adalah gaya hidup (lifestyle).79 Saat ini, gaya hidup menggunakan tas brandeed 

merupakan gaya hidup yang berorientasi pada penggunaan produk bermerek 

eksklusif dan terkenal. Begitu juga halnya dengan mahasiswa IAIN Metro. Para 

mahasiswa akan merasakan kepuasan tersendiri saat mengenakan produk tas 

bermerek eksklusif dan terkenal meskipun harus menggunakan produk tiruan 

yang harganya jauh lebih murah dibandingkan dengan harga produk asli. 

Motivasi bukan faktor yang mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam 

membeli produk tas imitasi karena persepsi mahasiswa tentang produk tas 

imitasi yang jauh lebih murah dibanding aslinya menjadi faktor utama kenapa 

tas imitasi yang akhirnya dijadikan pilihan. 80 Produk tersebut sangat 

menyerupai produk aslinya, mulai dari detail desain, warna, ukuran dan juga 

corak. Perbedaan utama antara tas branded original dengan tas imitasi adalah 

dari segi bahan dan harga. Setiap pembelian produk tas imitasi atau lebih 

terkenal dengan istilah KW sebagian besar dimaksudkan agar gengsi mereka 

sama dengan yang mampu membeli tas asli, tanpa memperdulikan manfaat 

yang ada. Keputusan membeli produk branded imitasi, ternyata merupakan 

pengalaman pembelian pada masa yang lalu mempunyai pengaruh yang positif 

kepada niat pembelian ulang pada keputusan membeli produk imitasi karena 

wanita cenderung lebih menyukai untuk membeli produk fashion yang palsu 

atau imitasi. 81 

Alasan mereka melakukan keputusan membeli produk branded imitasi 

misalnya tas Prada (dengan atau tanpa logo) adalah kepercayaan teradap merek 
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tas tersebut, mereka membeli produk didahulukan dengan adanya sikap dalam 

interaksi dan kejelasan merek tersebut, ini menjadi motivasi terkuat dalam niat 

membeli yang di mana akan menjadi keputusan membeli karena keotentikkan 

dan palsu merupakan kebutuhan yang sama, walaupun produk yang palsu 

harganya lebih murah.82 

Berdasarkan hasil interview pengetahuan mereka tentang produk tas 

imitasi terutama kualitas produk tas imitasi merek Prada bukan menjadi 

pertimbangan utama dalam keputusan membeli produk tas imitas tersebut. Para 

mahasiswa memilih untuk membeli produk imitasi disebabkan harganya yang 

terjangkau serta kemiripan produk tersebut dengan produk aslinya. Alasan yang 

lainnya adalah adanya kemungkinan bahwa mahasiswa tidak mengetahui 

bahwa ternyata barang yang dibelinya merupakan produk tiruan. Semakin hari 

seiring dengan semakin meningkatnya produk-produk tiruan yang muncul di 

pasaran, semakin bertambah pula jumlah konsumen terutama para mahasiswa 

yang membeli produk tiruan. Hal ini dikarenakan harga yang murah, inovasi 

produk yang semakin beraneka macam dan mengikuti perkembangan zaman 

serta mampu memenuhi gaya hidup para mahasiswa.  

 

C. Tinjauan Prinsip Ekonomi Islam Terhadap Keputusan Mahasiswa Dalam 

Memilih Produk Imitasi 

Islam adalah agama yang memiliki ajaran yang komprehensif dan 

universal. Komprehensif berarti syariah Islam merangkum seluruh aspek 

kehidupan, baik ritual maupun sosial ekonomi (mu’amalah). Sedangkan 
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universal bermakna bahwa syariat Islam dapat diterapkan dalam setiap waktu 

dan tempat sampai datangnya hari akhir nanti. Kegiatan sosial-ekonomi dalam 

Islam mempunyai cakupan yang sangat luas dan fleksibel. Islam tidak hanya 

mengatur hubungan dan interaksi antar manusia dengan Allah (hablum 

minallah), namun juga mengatur antar dan interaksi sesama manusia (hablum 

minannas) serta hubungan dan interaksi anatara manusia dengan makhluk lain 

termasuk dengan alam dan lingkungan melalui aturan muamalah, dan dengan 

dirinya sendiri. Islam tidak memisahkan ekonomi dengan agama, politik dengan 

agama ataupun urusan dunia lainnya dengan agama. 

Pedagang produk imitasi merupakan salah satu bagian dari perdagangan 

yang menekuni di bidang ekonomi. Pedagang produk imitasi merupakan salah 

satu usaha yang mempunyai prospek yang cukup baik dan bagus dalam 

meningkatkan perekonomian masyarakat. 

Dalam segenap aspek kehidupan bisnis dan transaksi, dunia Islam 

mempunyai sistem perekonomian yang berbasiskan nilai-nilai dan prinsip- 

prinsip syari’ah yang bersumber dari Al-Qur’an dan Hadis serta dilengkapi 

dengan Ijma dan Qiyas. Sistem perekonomian Islam saat ini lebih dikenal 

dengan istilah fiqih mu’amalah adalah aturan-aturan (hukum) Allah Swt yang 

ditujukan untuk mengatur kehidupan manusia dalam urusan keduniaan atau 

urusan yang berkaitan dengan urusan duniawi dan sosial kemasyarakatan. 

Kegiatan bisnis mempengaruhi semua tingkat kehidupan individu, 

sosial, regional, nasional dan internasional. Kebaikan dan kesuksesan serta 

kemajuan suatu bisnis tergantung pada kesungguhan dan ketekunan para pelaku 

bisnis tersebut. Pelaku usaha dan konsumen (pemakai barang dan jasa) dalam 



 

kegiatan perdagangan (bisnis) sama-sama mempunyai kebutuhan dan 

kepentingan. Pedagang sebagai pelaku usaha harus memiliki tanggungjawab 

terhadap karyawan, konsumen, pemegang saham, komunitas dan lingkungan 

dalam segala aspek operasional perusahaan. Untuk itu perlu adanya aturan-

aturan dan nilai-nilai yang mengatur kegiatan tersebut, agar tidak ada pihak 

yang dieksploitasi, terutama pihak konsumen. 

Perilaku bisnis yang benar adalah yang sesuai dengan ajaran Alquran 

dan implementasinya tidak saja baik terhadap sesama manusia, tetapi juga harus 

selalu dekat dengan Allah SWT. Bisnis yang menguntungkan harus 

mengandung tiga elemen dasar, yaitu menanam investasi yang terbaik; 

membuat keputusan yang logis, sehat dan masuk akal; menetapi perilaku yang 

baik. Para pedagang produk imitasi kurang menyadari bahwa praktik bisnisnya 

tidaklah berarti bebas nilai. Dengan peringatan semacam itu bukan tidak 

mungkin para pedagang produk imitasi menanamkan bisnisnya secara halal dan 

sah melalui keputusan yang tepat yang diimbangi dengan perilaku yang 

dibenarkan secara syar’i. 

Para pedagang produk imitasi secara tidak langsung ikut berpartisipasi 

bagi kemaslahatan umat. Para pedagang memberikan kemudahan kepada yang 

membutuhkan. Para penjual bekerja sebagai pedagang karena faktor 

keuntungan, finansial, yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan 

menafkahi keluarga, karena tidak ada jalan lain kecuali dengan usaha dan 

bekerja. Selain itu faktor lainnya adalah karena minat masyarakat terhadap 

barang imitasi sangat tinggi dikarenakan barang imitasi tersebut harganya 

sangat terjangkau sedangkan kualitas barang hampir menyamai produk aslinya, 



 

dan hal ini merupakan peluang besar bagi para pedagang produk imitasi dalam 

membaca peluang bisnis. 

Islam menghalalkan jual beli termasuk juga bisnis. Namun, bagaimana 

seharusnya seorang muslim berusaha dalam dunia bisnis agar mendapatkan 

berkah dari Allah SWT di dunia maupun di akhirat. Aturan bisnis Islam 

menjelaskan berbagai hal yang harus dilakukan oleh para pebisnis muslim 

diharapkan bisnis tersebut akan maju dan berkembang pesat lantaran selalu 

mendapat berkah dari Allah SWT. Prinsip ekonomi Islam menjamin, baik 

pebisnis, mitra bisnis, konsumen masing-masing akan saling mendapatkan 

keuntungan. Islam tidak membiarkan begitu saja seseorang bekerja sesuka hati 

untuk mencapai keinginannya dengan menghalalkan segala cara seperti 

melakukan penipuan, kecurangan, sumpah palsu, riba, menyuap dan perbuatan 

batil lainnya. Tetapi dalam Islam diberikan suatu batasan atau garis pemisah 

antara yang boleh dan yang tidak boleh, yang benar dan salah serta yang halal 

dan yang haram. Batasan atau garis pemisah inilah yang dikenal dengan istilah 

etika. Perilaku dalam berbisnis atau berdagang juga tidak luput dari adanya nilai 

moral atau nilai prinsip ekonomi. Penting bagi para pelaku bisnis untuk 

mengintegrasikan dimensi moral ke dalam kerangka/ruang lingkup bisnis. 

Berdasarkan paparan data di atas dapat dikategorikan fakt0r-faktor yang 

mempengaruhi keputusan mahasiswa membeli produk imitasi adalah sebagai 

berikut: 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 4.1 

Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Membeli Produk Imitasi 

Berdasarkan data yang telah tersaji di atas, beberapa faktor yang 

dominan mempengaruhi keputusan mahasiswa membeli produk imitasi adalah: 

1. Gaya Hidup 

Gaya hidup mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian, 

semakin berkelas tinggi gaya hidup, maka semakin tinggi pula keputusan 

pembelian tas imitasi merek. Penggunaan tas yang bagus agar dapat dilihat 

Faktor Keputusan Membeli 

Produk Imitasi 

Dominan Tidak Dominan 

Gaya Hidup 

Pengetahuan 

Kepercayaan 

Budaya 

Kelas Sosial 

Pekerjaan 

Persepsi 



 

orang lain, memperlihatkan kepada orang lain bahwa penampilan responden 

menarik, tas imitasi sebagai penunjang penampilan, berteman dengan orang 

yang memiliki selera yang sama dalam berpenampilan, dan keinginan untuk 

disebut sebagai orang yang fashionable oleh lingkungan pergaulan. Hal ini 

dikarenakan mahasiswa menganggap tas merupakan kebutuhan masing-

masing orang, melalui kebutuhan itu pengguna memilih sendiri model yang 

cocok untuk memenuhi kebutuhannya. 

2. Pengetahuan 

Pengetahuan terhadap terhadap merek mempunyai pengaruh dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, semakin meningkatnya citra 

merek maka akan meningkat pula keputusan pembelian tas imitasi, 

demikian pula sebaliknya. Persepsi mengenai bentuk tas yang menarik dan 

persepsi mengenai warna tas serta kecocokan merek dan komponen tas 

dengan selera. Pilihan motif, warna dan bentuk tas sudah semakin bervariasi 

sehingga mahasiswa tidak hanya menentukan pilihan pada satu merek saja 

dalam hal pembelian tas, sehingga indikator ini kurang mendukung 

terjadinya keputusan pembelian. 

Unsur harga dalam pengambilan keputusan mahasiswa. Harga 

seringkali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk 

menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari 

suatu produk. Biaya hidup yang melonjak dan penurunan daya beli secara 

umum membuat konsumen lebih sadar terhadap harga dalam perilaku 

berbelanjaannya sehingga lebih memilih untuk membeli tas imitasi dengan 

harga yang murah.  



 

Dalam konsep Islam, yang paling prinsip adalah harga ditentukan 

oleh keseimbangan permintaan dan penawaran. Keseimbangan ini terjadi 

bila antara penjual dan pembeli bersikap saling merelakan. Kerelaan ini 

ditentukn oleh penjul dan pembeli dalam mepertahankan barang tersebut. 

Jadi, harga ditentukan oleh kemampuan penjual untuk menyediakan barang 

yang ditawarkan kepada pembeli, dan kemampuan pembeli untuk 

mendapatkan harga barang tersebut dari penjual.  

Akan tetapi apabila para pedagang sudah menaikkan harga di atas 

batas kewajaran, mereka telah berbuat zalim dan sangat membahayakan 

umat manusia, maka seorang penguasa (pemerintah) harus campur tangan 

dalam menangani persoalan tersebut dengan cara menetapkan harga standar. 

Dengan maksud untuk melindungi hak-hak milik orang lain, mencegah 

terjadinya penimbunan barang dan menghindari dari kecurangan para 

pedagang.  

Inilah yang pernah Khalifah Umar bin Khattab. Secara teoritis tidak 

ada perbedaan signifikan antara perekonomian klasik dengan modern. Teori 

harga secara mendasar sama, yakni bahwa harga wajar atau harga 

keseimbangan diperoleh dari interaksi antara kekuatan permintaan dan 

penawaran dalam suatu persaingan sempurna, hanya saja dalam 

perekonomian modern teori dasar ini berkembang menjadi kompleks karena 

adanya di versifikasikan pelaku pasar, produk, mekanisme perdagangan 

Harga juga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu produk, 

dimana konsumen mempunyai anggapan bahwa harga yang mahal bisanya 

mempunyai kualitas yang baik. Jika perusahaan kurang tepat menetapkan 



 

harga, maka hal ini akan mengakibatkan fatal dimasa datang. Harga akan 

selalu dikaitkan dengan kualitas produk, apabila harga yang ditetapkan tidak 

sesuai dengan kualitas maka akan mempengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli.  

Dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat 

yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat pula 

sehingga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

produk akan meningkat. Harga yang murah dengan kualitas tinggi akan 

menjadi konsumen tidak percaya dengan produk yang aslinya, sebaliknya 

juga harga yang mahal dengan kualitas produk yang rendah akan 

menyebabkan konsumen kurang percaya dengan produk imitasi tersebut 

yang menyebabkan keputusan pembelian tidak terjadi. Akan tetapi, jikalau 

informasi mengenai harga sebanding dengan kualitas produk yang 

ditawarkan, konsumen bisa jadi tertarik untuk melakukan pembelian produk 

imitasi tersebut. 

3. Kepercayaan  

Kepercayaan dalam kaitannya dengan produk imitasi adalah 

berkaitan erat dengan keyakinan konsumen pada kualitas dan harga barang 

produk imitasi tersebut. Semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, 

semakin tinggi tingkat pembelian niat konsumen. Kepercayaan merupakan 

komponem kognitif dari faktor psikologis. Kepercayaan berhubungan 

dengan keyakinan, bahwa sesuatu itu benar atau salah atas dasar bukti, 

sugesti, otoritas, pengalaman dan intuisi. Kemudian, harga tidak 

memberikan kontribusi terhadap kepercayaan disebabkan oleh harga yang 



 

murah bagi produk yang berkualitas akan berdampak pada sedikitnya 

keyakinan konsumen untuk memutuskan membeli pada produk tersebut 

sehingga akan berdampak pada kurangnya kepercayaan konsumen untuk 

memutuskan membeli pada produk tersebut sehingga akan berdampak pada 

kurangnya kepercayaan mahasiswa untuk memutuskan pembelian produk 

imitasi, dan sebaliknya, harga yang sesuai dengan produk yang ditawarkan 

memberikan kepercayaan mahasiswa untuk memutuskan membeli produk 

imitasi. Mahasiswa yang cerdas selalu membandingkan harga dengan 

kualitas produk yang ditawarkan sehingga menimbulkan kepercayaan yang 

akan berdampak pada keputusan pembelian terhadap produk imitasi. 

Oleh karena itu, jika konsumen mendapatkan pengalaman yang baik 

dalam pembelian produk imitasi tersebut dan merasa yakin tentang produk 

imitasi tersebut, mereka lebih cenderung memiliki niat membeli lebih tinggi 

produk imitasi. Berdasarkan kepercayaan dan pengalaman mereka 

sebelumnya pada produk imitasi, mereka akan lebih suka membeli produk 

imitasi dibandingkan dengan produk aslinya. 

Selanjutnya, kualitas produk memberikan kontribusi terhadap 

kepercayaan disebabkan oleh kualitas yang baik bagi produk sehingga akan 

berdampak pada kepercayaan konsumen untuk memutuskan pembelian 

melalui online shop yang terpercaya dan terkenal kualitas yang baik akan 

memberikan kepercayaan pada produsen tersebut sehingga akan 

meningkatkan keputusan pembelian. Sejatinya konsumen yang cerdas 

selalu membeli dengan kualitas yang baik untuk mendapatkan keputusan 

dirinya. 



 

Dalam kaitannya dengan prinsip ekonomi Islam, keputusan konsumen 

membeli produk imitasi tidak sesuai dengan salah satu prinsip ekonomi Islam 

yaitu menghormati milik individu (ihtirâm mâl khâsh) karena menggunakan 

produk imitasi berarti tidak menghormati hak milik pencipta produk tas asli. 

Selain itu keputusan membeli produk imitasi juga tidak sesuai dengan prinsip 

Pengembangan potensi ekonomi yang integral dimana Islam tidak membatasi 

potensi tertentu untuk diberdayakan melainkan merekomendasikan agar semua 

potensi ekonomi yang halal untuk dikelola dengan cara-cara yang benar 

sedangkan produk imitasi dikelola dengan cara yang tidak benar. 

 

 

  



 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka dapat ditarik kesimpulan bahwa: 

Faktor-faktor yang dominan mempengaruhi keputusan mahasiswa 

membeli produk imitasi adalah: Gaya Hidup, gaya hidup mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, semakin berkelas tinggi gaya hidup, maka 

semakin tinggi pula keputusan pembelian tas imitasi merek. Pengetahuan, 

pengetahuan terhadap terhadap merek mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, semakin meningkatnya citra merek maka akan 

meningkat pula keputusan pembelian tas imitasi. Kepercayaan, kepercayaan 

dalam kaitannya dengan produk imitasi adalah berkaitan erat dengan keyakinan 

konsumen pada kualitas dan harga barang produk imitasi tersebut. Semakin 

tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat pembelian niat 

konsumen. Dalam kaitannya dengan prinsip ekonomi Islam, keputusan 

konsumen membeli produk imitasi tidak sesuai dengan salah satu prinsip 

ekonomi Islam yaitu menghormati milik individu (ihtirâm mâl khâsh) karena 

menggunakan produk imitasi berarti tidak menghormati hak milik pencipta 

produk tas asli. Selain itu keputusan membeli produk imitasi juga tidak sesuai 

dengan Pengembangan potensi ekonomi yang integral dimana Islam tidak 

membatasi potensi tertentu untuk diberdayakan melainkan merekomendasikan 



 

agar semua potensi ekonomi yang halal untuk dikelola dengan cara-cara yang 

benar sedangkan produk imitasi dikelola dengan cara yang tidak benar. 

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas dapat diajukan saran-saran sebagai berikut : 

1. Bagi peneliti agar memahami mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian produk imitasi dan mengaplikasikan eknomi islam 

dalam bermu’amalah. 

2. Bagi pelaku bisnis produk imitasi agar lebih memperhatikan faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian produk imitasi dan pentingnya 

menjaga kepercayaan antara penjual dan pembeli agar terhindar dari unsur 

penipuan yang tidak diinginkan (gharar) yang menyebabkan kemafsadatan 

nya jauh lebih banyak dari pada kemaslahannya. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti lebih mendalam 

tentang perilaku konsumen yang menggunakan produk imitasi, agar tercipta 

rasa malu dalam diri seseorang apabila menggunakan tas imitasi. Dengan 

demikian peneliti dapat mencegah semakin tumbuh dan berkembangnya 

industri imitasi di Indonesia khususnya. 
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