BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Dalam dunia bisnis global yang terus berkembang, selain
peran e-commers untuk meningkatkan daya beli konsumen*
branding memainkan peran penting dalam membedakan
produk dan menarik konsumen. Di antara berbagai jenis
strategi branding, Islamic branding menjadi pendekatan yang
menekankan nilai-nilai dan prinsip-prinsip Islam dalam
produk atau layanan?. Meski awalnya lebih dikenal di
kalangan konsumen Muslim, Islamic branding kini mendapat
perhatian dari konsumen non-Muslim. Dikarenakan nilai-nilai
universal seperti etika, kejujuran, dan kualitas yang sering
dikaitkan dengan merek berbasis Islam. Hal ini membuat
produk dengan label "halal" atau "Islamic branding™ memiliki
daya tarik tersendiri bagi konsumen di pasar yang lebih luas®.

Motivasi konsumen dalam membeli produk Islamic

branding dapat dipengaruhi oleh motivasi rasional maupun
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emosional. Motivasi rasional mencakup pertimbangan seperti
kualitas produk, keamanan, dan keuntungan finansial®. Di sisi
lain, motivasi emosional dapat berupa dorongan karena ingin
mendukung keberlanjutan, kualitas premium, atau aspek unik
dari budaya Islam yang dianggap menarik oleh konsumen
non-Muslim®.Pemahaman  yang  mendalam  mengenai
pengaruh kedua jenis motivasi ini terhadap keputusan
pembelian produk dengan Islamic branding penting untuk
membantu perusahaan memformulasikan strategi pemasaran
yang efektif dan inklusif®.

Studi mengenai minat konsumen non-Muslim terhadap
produk halal menunjukkan bahwa sebagian besar mengaitkan
label halal dengan standar kualitas yang tinggi, yang sejalan
dengan tren kesadaran global terhadap produk sehat dan etis’.
Penelitian menunjukkan bahwa non-Muslim tertarik pada

produk halal persepsi terhadap kualitas, keamanan, dan
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manfaat kesehatan yang diasosiasikan dengan standar
tersebut®.

Kajian tentang motivasi konsumen dalam pembelian
produk Islamic branding, khususnya di kalangan non-Muslim,
masih sangat terbatas®. Penelitian sebelumnya lebih banyak
berfokus pada aspek persepsi umum terhadap produk halal,
seperti kualitas, keamanan, dan mafaat kesehatan, yang secara
dominan mencerminkan motivasi rasional®. Seperti pada
penelitian Zahrani bahwa motif rasional tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian di shopee™.

Kedua jenis motivasi ini rasional dan emosional
memainkan peran penting dalam keputusan pembelian,
terutama pada produk yang memiliki dimensi nilai seperti
Islamic branding.*> Mengkaji pengaruh keduanya secara

bersamaan penting untuk memberikan pemahaman yang lebih
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komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen non-Muslim. Selain itu,
penelitian ini juga dapat memberikan kontribusi strategis™®
bagi perusahaan dalam merencang pemasaran yang lebih
inklusif dan efektif.

Dengan focus pada komunitas GKSBS (Gereja Kristen
Sumatera Bagian Selatan) yang memiliki karakteristik unik,
kajian ini berupaya menjawab gap penelitian tersebut,
sekaligus memperkaya literatur Islamic branding dan
dinamika konsumen non-Muslim*.

Pada studi ini penulis melakukan penelitian di komunitas
GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan) yaitu
sebuah komunitas non-Muslim di sumatera bagian selatan
yang terdiri dari provinsi Lampung, Sumatera Selatan,
Bengkulu dan Jambi. Menurut data yang dikutip dari Badan
Pusat Statistik populasi non-Muslim terbanyak di Indonesia
yaitu ada pada agama Kristen', hal lainnya yaitu Komunitas
GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan) memiliki
karakteristik unik yang mewakili komunitas Kristen di
Sumatera Bagian Selatan dengan latar budaya yang berbeda
dari komunitas Kristen di wilayah lain. Hal lain yang menarik
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dari komunitas GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian
Selatan) ini adalah keaktifan mereka diberbagai bidang seperti
social media, aksi peduli lingkungan dan lain sebagainya.
Dapat dilihat dari wibesite dan akun social medianya®®. Selain
itu penulis memiliki akses yang lebih mudah atau jaringan
yang kuat di komunitas GKSBS (Gereja Kristen Sumatera
Bagian Selatan).

Dengan merujuk pada hasil Pra Penelitian yang dilakukan
oleh penulis bahwa mereka menggunakan produk dari Islamic
branding hal ini dikarenakan adanya rasa keamanan yang
terjamin dari sertifikasi halal dan mereka meyakini bahwa
produk telah melewati pengujian yang ketat untuk
memastikan bahan-bahan yang digunakan sesuai standar
keamanan. Selain itu mereka mengungkapkan juga bahwa
tidak ada alasan untuk menolak produk Islamic branding®’.
Sesuai dengan hasil pra penelitian dan penjelasan diatas
penulis yakin untuk melakukan penelitian di komunitas
GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan).

Berdasarkan paparan fenomena dan keterbatasan studi
sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh motivasi rasional dan emosional terhadap keputusan
pembelian produk Islamic branding di komunitas GKSBS

(Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan).
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B. Batasan Masalah
Penelitian ini difokuskan untuk menganalisis pengaruh

motivasi rasional dan emosional terhadap keputusan
pembelian produk Islamic branding di kalangan konsumen
non-Muslim. Fokus penelitian ini terarah pada produk
skincare yang beredar di komunitas GKSBS (Gereja Kristen
Sumatera Bagian Selatan), sehingga hasil yang diperoleh
diharapkan dapat menggambarkan dinamika motivasi dan
keputusan pembelian dalam segmen konsumen tersebut.
C. Rumusan Masalah

1. Apakah motivasi rasional berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Islamic branding di
kalangan konsumen non-Muslim komunitas GKSBS?

2. Apakah motivasi emosional berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Islamic branding di
kalangan konsumen non-Muslim komunitas GKSBS?

3. Apakah motivasi rasional dan emosional berpengaruh
signifikan secara bersama-sama dan Manakah yang
memiliki pengaruh lebih signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Islamic branding di kalangan
konsumen non-Muslim komunitas GKSBS: motivasi
rasional atau motivasi emosional?

D. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui apakah motivasi rasional berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Islamic
branding kalangan konsumen non-Muslim di komunitas
GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan)

2. Untuk mengetahui apakah  motivasi  emosional
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Islamic branding kalangan konsumen non-



Muslim di komunitas GKSBS (Gereja Kristen Sumatera
Bagian Selatan)

Untuk mengetahui apakah berpengaruh signifikan secara
bersama-sama dan manakah yang memiliki pengaruh
lebih signifikan antara motivasi rasional dan motivasi
emosional terhadap keputusan pembelian produk Islamic
branding di kalangan konsumen non-Muslim komunitas
GKSBS (Gereja Kristen Sumatera Bagian Selatan).

E. Kegunaan Penelitian

1. Kegunaan Akademis:

a)

b)

Menambah literatur mengenai bagaimana perilaku
konsumen dalam konteks lintas agama, khususnya terkait
motivasi rasional dan motivasi emosional konsumen non-
muslim terhadap Islamic branding

Memberikan  kontribusi  bagi  pengembangan teori
motivasi rasional dan motivasi emosional dalam konteks
pemasaran brand dengan identitas religius.

2. Kegunaan Praktis:

a)

b)

Memberikan wawasan bagi perusahaan yang bergerak di
industri Islamic branding dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk segmen pasar non-Muslim.
Membantu pemasar untuk memahami motivasi rasional
dan motivasi emosional non-Muslim, sehingga dapat
menciptakan produk skincare yang lebih sesuai dengan
kebutuhan mereka.

3. Kegunaan Sosial:

a)

b)

Meningkatkan pemahaman dan toleransi antar kelompok
agama melalui studi tentang interaksi konsumen non-
Muslim dengan produk yang berafiliasi dengan identitas
Islam.

Membantu pengambil kebijakan dalam merumuskan
kebijakan yang dapat mendukung inklusivitas dalam
praktik bisnis dan pemasaran lintas agama.



F. Penelitian Terdahulu

1. Penelitian oleh vindya et al. menguji pengaruh motif
rasional dan emosional terhadap keputusan pembelian
produk skincare pada wanita di Kecamatan Kota Waingapu
dan Kambera. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua
motif ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk skincare. Motif rasional yang
melibatkan pertimbangan kualitas, harga, dan efisiensi,
serta motif emosional yang terkait dengan faktor perasaan,
keduanya mempengaruhi niat pembelian konsumen. Secara
keseluruhan, faktor rasional dan emosional dapat
menjelaskan 51,2% keputusan pembelian, sementara
48,8% dipengaruhi oleh faktor lain. Oleh karena itu, pelaku
bisnis dapat fokus pada promosi yang tidak hanya
memperhatikan aspek rasional tetapi juga emosional untuk
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.*®

2. Penelitian oleh Najib Fuadi et al. berjudul “Pengaruh Store
Layout, Kualitas Pelayanan dan Motivasi Rasional
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen” membahas
pengaruh motivasi rasional terhadap keputusan pembelian
di sektor ritel, menunjukkan bahwa motivasi rasional yang
mempertimbangkan aspek seperti kualitas pelayanan,
fungsi produk, dan harga berpengaruh signifikan pada
keputusan pembelian. Hasilnya mengonfirmasi bahwa
konsumen lebih terdorong untuk membeli berdasarkan
alasan yang logis dan terpikirkan matang, terutama dalam
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konteks produk dengan daya tahan tinggi dan manfaat
praktis™®

3. Penelitian dari Poppy Ananda mengenai "Pengaruh Motif
Rasional dan Motif Emosional Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen pada Supermarket Cemara Asri
Pasar Buah Medan”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui apakah motif rasional dan emosional
berpengaruh signifikan, baik secara parsial maupun
simultan, terhadap keputusan pembelian konsumen di
Supermarket Cemara Asri Pasar Buah Medan. Jenis
penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang
disebarkan kepada 91 konsumen. Teknik analisis data yang
digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa baik motif rasional maupun
emosional memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan  pembelian. Hal ini berarti konsumen
mempertimbangkan faktor-faktor rasional seperti harga dan
kualitas serta faktor emosional seperti rasa bangga atau
pengakuan saat membuat keputusan pembelian®

4. Penelitian oleh octa et al. ini menemukan adanya pengaruh
positif dan signifikan antara motivasi emosional konsumen
dan perilaku konsumtif pengguna Shopee Indonesia,
dengan kontribusi sebesar 43% terhadap perilaku
konsumtif. Pengguna dengan motivasi emosional tinggi
cenderung melakukan pembelian tidak rasional, didorong
oleh kebanggaan, status sosial, atau kesenangan pribadi.
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Sebagian besar responden adalah perempuan berusia 18-22
tahun yang berstatus pelajar atau mahasiswa, dengan
perilaku konsumtif tinggi. Penelitian ini menekankan
perlunya konsumen untuk lebih bijak dalam berbelanja,
terutama dalam konteks e-commerce?..

5. Penelitian oleh Dina ini menunjukkan bahwa religiusitas
dan pengetahuan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan mahasiswa untuk menabung di bank syariah,
sedangkan motif rasional tidak memberikan pengaruh
signifikan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut
memengaruhi keputusan menabung sebesar 77,3%, dengan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Penelitian ini penting
untuk memahami faktor yang memotivasi generasi muda
memilih layanan perbankan syariah.?

G. Sitematika Penulisan

Sistematika penulisan yang digunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
BAB | PENDAHULUAN

Merupakan uraikan tentang latar belakang masalah,
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian,
kegunaan penelitian, penelitian terdahulu, dan sistematika
penulisan.
BAB Il KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERPIKIR

2l QOcta Ridwan Pratama, Aisyah Ratnaningtyas, and Amalia
Adhandayani, “Pengaruh Motivasi Emosional Konsumen Terhadap Perilaku
Konsumtif Pengguna Shopee Indonesia Pada Dewasa Awal,” Empowerment
Jurnal Mahasiswa Psikologi Universitas Buana Perjuangan Karawang 1, no.
3 (2022): 23-32, https://doi.org/10.36805/empowerment.v1i3.631.
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Merupakan bacaan dan kajian penelitian terhadap karya
atau teori dari berbagai referensi terkait dengan substansi
penelitian. Kajian teori berisi tentang teori- teori yang
dibutuhkan dalam penelitian yaitu tentang Motivasi Rasional
dan Motivasi Emosional Konsumen non-Muslim terhadap
Keputusan Pembelian Produk Islamic Branding.

BAB IIl METODE PENELITIAN

Memaparkan tentang metode penelitian yang terdiri dari
jenis dan pendekatan penelitian, waktu dan lokasi penelitian,
populasi dan teknik pengambilan sampel, sumber data teknik
pengumpulan data, variabel, definisi operasional dan teknik
analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN

Berupa gambaran objek penelitian, deskripsi responden,
hasil penelitian dan pembahasan mengenai permasalahan
pada penelitian
BAB V PENUTUP

Berisikan penutup dimana menjelaskan pokok kajian
yang meliputi (a) kesimpulan dan (b) saran atas penelitian

yang telah dilakukan tersebut.
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