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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Relevan

Kajian relevan digunakan untuk mencegah terjadinya kesamaan

penelitian yang sudah dengan penelitian yang akan dilakukan dan sebagai

bukti dengan adanya nilai orisinalitas dari penelitian yang dilakukan. Dalam

penelitian ini, calon peneliti menemukan ada penelitian yang sama dengan

tema Perilaku Generasi Milenial Muslim dalam bertransaksi Non Tunai di

Kota Kendari, dan penelitian tersebut digunakan sebagai acuan perbandingan

antara penelitian yang peneliti akan teliti dengan penelitian yang telah ada

sebelumnya.

Transaksi Non Tunai merupakan salah satu bentuk transaksi yang

dapat memudahkan para konsumen untuk melakukan segala bentuk penarikan

uang secara Non Tunai dengan mudah dan fleksibel tanpa proses yang sukar

seperti melalui teller bank. Adapun Berdasarkan hasil penelitian terdahulu

yang relevan perihal dengan Perilaku Generasi Milenial Muslim dalam

bertransaksi Non Tunai telah diteliti oleh penelitian sebelumnya antara lain :

1. Rozayni “ Perilaku Konsumen Menurut Perspektif Ekonomi Islam” Fakultas

Syari’ah & Ilmu Hukum Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Qasim Riau

2011. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahu secara spesifik perihal

dengan pola-pola perilaku konsumen dalam bertransaksi serta menggunakan

harta yang kemudian di kaji dalam aspek perspektif ekonomi Islam, apakah

sesuai dengan prosedural ajaran Islam terhadap perilaku konsumen.
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2. Rahayu setiani “Faktor-Faktor yang mempengaruhi Penggunaan

Pembayaran Alat Pembayaran Non Tunai” Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia Yogyakarta Tahun 2018. Penelitian ini bertujuan untuk

mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan alat pembayaran

Non Tunai sebagai variabel dependen dan independen. Penelitian ini

menggunakan Theori acceptant Model (TAM) sebagai kerangka dasar

penelitian. Adapun hasil penelitian yang diperoleh bahwa telah menunjukan

persepsi kemanfaatan dan kemudahan tidak berpengaruh terhadap

penggunaan alat pembayaran non tunai, sedangkan kepercayaan

berpengaruh signifikan terhadap penggunaan alat pembayaran non tunai.

3. Rivan Sutrisno, SE.,MA. “Perilaku Konsumen Muslim Persepsi Religiusitas

dan Persepsi Atribut Produk Terhadap Loyalitas Produk Makanan dan

Minuman Berlabel Halal di kalangan Mahasiswa Muslim di Bandung”.

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui persepsi religiulitas dan persepsi

atribut terhadap loyalitas produk berlabel Halal dikalangan mahasiswa

Muslim di Bandung baik secara simultan maupun secara parsial. Populasi

dalam penelitian ini adalah mahasiswa Muslim di Bandung dengan teknik

Judgmental sumpling dalam pemilihan sampel dengan ukuran sampel

sebanyak 200 responden.

4. Sanjaya Ristanto Arif, “Perilaku Konsumen Muslim dan Non Muslim dalam

Memilih Produk Keuangan Syariah di Surakarta. Penelitian ini bertujuan

untuk mengetahui pengaruh faktor budaya terhadap keputusan memilih

produk keuangan syariah di Surakarta, pengaruh faktor sosial terhadap
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keputusan memilih produk keuangan syariah, pengaruh faktor pribadi dan

pengaruh psikologis terhadap keputusan memilih produk keuangan syariah

di Surakarta. Populasi penelitian ini mencakup responden yang sedang

bertransaksi/menabung di Bank syariah.

5. Narendraestri Larashati,”Perilaku Konsumen Terhadap Jual Beli Emas

Menurut Etika Bisnis Islam (Studi Kasus Toko Emas Hj. Slamet Pasar

Cerdrawasih Metro Pusat)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui

perilaku konumen terhadap jaul beli emas di toko Hj. Slamet Pasar

Cerdrawasih, peneliti menyimpulkan bahwa ada beberapa prinsip dalam

etika bisnis islam yang belum sesuai terhadap praktik jual beli di toko emas

Hj. Slamet.

6. Tri Mulanto, “Perilaku Konsumen Muslim Upaya Meningkatkan Potensi

Produk Deposito di Bank Syariah”. Penelitian ini bertujuan untuk

meningkatkan volume deposito Bank Syariah yang perlu memahami bentuk

perilaku konsumen masyarakat, karena perilaku konsumen memiliki banyak

faktor dan bisa memberi pengaruh  terhadap peningkatan produk deposito di

Bank Syariah. Bank Syariah harus meningkatkan produk deposito untuk

mencapai market share 5 persen.
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Semua penelitian diatas memiliki kesamaan pembahasan yakni, sama-

sama melakukan penelitian Perilaku Konsumen Muslim terhadap

pengembangan alat pembayaran transaksi non tunai, sehingga aspek

persamaan yang diteliti adalah satu kesatuan terhadap Gerakan Nasional Non

Tunai, adapun perbedaan penelitian terdahulu/relevan dengan penelitian

penulis terletak pada teori-teori yang di definisikan oleh penulis, sala satu

yang sangat krusial ialah melihat perilaku generasi milenial dalam

menggunakan alat pembayaran Non Tunai.

A. Kajian Teoritis

1. Perilaku Konsumen

a. Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan yang langsung terlibat

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa

atau belanja atas dasar kebutuhan dan keinginan. Tiga macam motif

perilaku konsumen yaitu sebagai berikut :

1). Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya.

2). Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang berdasarkan

rasio atau akal sehat.

3) Patronage buying motive Ini adalah Selective buying yang ditujukan

kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena

layanan yang memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang,

ada halaman parkir, dan orang-orang besar suka berbelanja ke tempat

tersebut.1

1 Engel, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Permata Cipta. 1994), hal. 21.
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Memahami perilaku konsumen sangat berguna bagi perusahaan,

Karena dengan mempelajari perilaku konsumen, maka perusahaan dapat

mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen. Selain itu perusahaan

juga dapat mengantisipasi perilaku konsumen di masa yang akan datang

melalui penerapan strategi pemasaran yang tepat. Dalam kajian tentang

perilaku konsumen, proses keputusan pembelian adalah cermin dari

perilaku konsumen tersebut.

Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses

psikologi yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli,

ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah

melakukan hal-hal diatas atau tingkat kepuasan terhadap barang dan jasa.

Sifat-sifat perilaku konsumen antara lain dapat digambarkan

sebagai berikut :

1) Konsumen pengambil keputusan (The Decided Customer)

Merupakan tipe konsumen yang telah mengetahui apa yang

diinginkan dan dibutuhkannya dan perusahaan harus mampu

menyediakannya dengan cepat. Untuk menghadapi konsumen ini,

misalnya dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan dan memberikan

keterangan kepadanya harus bersifat khusus, tidak perlu memberikan

keterangan yang bersifat umum.

2) Konsumen yang seolah serba tahu (The Know It All Customer)

Tipe konsumen yang seolah0olah mengetahui segalanya tentang

produk,dialah yang bercerita kepada perusahaan, walaupun apa yang
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diceritakannya itu tidak seluruhnya benar, tetapi perusahaan tidak perlu

membatahnya. Untuk menghadapi konsumen semacam ini, misalnya

perusahaannya dapat memberikan keterangan-keterangan yang tepat

secara bijaksana dengan menempuh cara yang tidak langsung dan ini bisa

mempengaruhi sikap konsumen tersebut.

3) Konsumen yang menghendaki fakta (The Deliberate Customer)

Tipe konsumen yang menghendaki fakta-fakta, diberikan nasihat

tentang kontruksi dan cara-cara penggunaan barang yang akan dibelinya.

Tipe konsumen yang seperti ini membutuhkan waktu lama untuk

mempertimbangkan pembeliannya.

4) Konsumen sukar mengambil keputusan

Tipe konsumen yang sukar mengambil simpulan, biasanya ia sular

dalam menentukan ukuran dan warna dari barang yang akan dibelinya.

Untuk menghadapi tipe konsumen semacam ini adalah dengan mencoba

menentukan apa sebenarnya yang dibutuhkan konsumen tersebut.

Perusahaan harus berusaha membantu konsumen dalam mengambil

keputusan.

5) Konsumen yang aktif berbicara (The Talkative Customer)

Tipe konsumen yang tidak pasti, biasanya ia sering senang

mengobrol, tetapi tidak mengarah kepada pembelian. Untuk

menghadapinya, jika pada saat itu tidak banyak konsumen yang lain, maka

perusahaan bisa melayani obrolan tersebut dari mengarahkan pembicaraan

sedikit  demi sedikit ke arah pembelian.
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6) Konsumen yang grogi (The Silent Timid Customer)

Tipe konsumen yang grogi, biasanya ia merasa agak canggung di

dalam toko dan merasa takut kalau kekurangan pengetahuaanya tentang

suatu produk akan menjadi nyata jika ia bertanya-tanya. Untuk

menghadapi konsumen seperti ini, perusahaan harus pandai melayani

konsumen ini, jangan menunjukan kesan bahwa konsumen tidak

mengetahui apa-apa tentang suatu produk.

7) Konsumen mengambil keputusan namun salah (The Decided But

Mistaken Customer)

Tipe konsumen yang memiliki banyak recana. Konsumen tersebut

biasanya mendatangitoko dengan telah memiliki keputusan tertentu dalam

pikirannya untuk membeli barang ditoko tersebut, namun menurut penjual

yang ada di toko, pilihan konsumen tidak sesuai dengan maksud

pengunaanya, sehingga ia memberikan koreksi kepada konsumen tersebut.

Untuk menghadapi konsumen semacam ini tidak perlu berdebat

dengannya, namun cukup menyarankan pengunaan dan manfaat dari

barang yang seharusnya dibeli.

8) Konsumen yang menyukai diskon

Tipe konsumen yang selalu menghendaki potongan harga dari

barang yang dibeli.2

Perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang akan langsung

terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan juga akan menghabiskan

2 Sumarwan, Perilaku Konsumen (Jakarta: Pustaka Permata,2008), hal 26
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produk dan jasa yang termaksud proses keputusan pembelian yang halal

dan juga akan menyusuli tindakan ini.3

Perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana pembuat

keputusan (decision units), baik individu, kelompok, ataupun organisasi,

membuat keputusan-keputusan beli atau melakukan transaksi pembelian

suatu produk dan mengkonsumsinya secara tidak berlebihan. Dalam

memepelajari perilaku konsumen ada beberapa hampiran yaitu : biolagis,

intra physics dan hamparan socio behavioral. Hamparan-hamparan ini

perlu digunakan bersama sebagai sebuah hampran holistic yang juga

memanfaatkan informasi daari ilmu-ilmu lainnya.4

Perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan keputusan.

Mereka mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah proses pengambilan

keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi,

memperoleh, menggunakan, atau mengatur barang dan jasa.5

Menggambarkan model perilaku konsumen di dalam melakukan

suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk.

Berdasarkan beberapa definisi menurut para ahli di atas dapat

disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan,

serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat

sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk

atau jasa,kemudian mengevaluasinya, yang meliputi perilaku yang dapat

3 James F et Al, Perilaku Konsumen (Bandung: Gramedia Pustaka1994), hal 34
4 Menurut Prasetijo dan Lhalauw, Perilaku Konsumen Jakarta: Garfindo Pustaka 2009),

hal. 9.
5 Loudon dan Bitta dalam Simamora, Perilaku Konsumen (Jakarta: Pustaka Merdeka

2008), hal. 2.
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diamati seperti jumlah yang dibelanjakan, kapan, dengan siapa, oleh siapa,

dan bagaimana barang yang sudah dibeli dikonsumsi. Juga termasuk

variabel-variabel yang tidak dapat diamati seperti nilai-nilai yang dimilki

konsumen, kebutuhan pribadi, persepsi, bagaimana mereka mengevaluasi

alternatif, dan apa yang mereka rasakan tentang kepemilikan dan

penggunaan produk yang bermacam-macam.

Perilaku konsumen muslim menekankan pada dua elemen penting

yakni proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang melibatkan

individu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan barang-barang

dan jasa-jasa ekonomis.6 . Ciri-ciri perilaku konsumen muslim yaitu :7

1) Seorang muslim dalam berkonsumsi didasarkan atas pemahaman bahwa

kebutuhannya sebagai manusia terbatas. Seorang muslim akan

menkonsumsi pada tingkat wajar dan tidak berlebihan, tingkat kepuasan

dalam berkonsumsi sebagi kebutuhan, bukan sebagai keinginan.

2) Suatu tingkat kepuasan ditentukan oleh manfaat dari barang atau jasa

yang dikonsumsi.

3) Seorang muslim tidak akan menkonsumsi barang-barang subhat apalagi

barang-barang yang sudah jelas haramnya.

4) Seorang muslim tidak akan membelanjakan hartanya secara berlebihan,

dan tidak akan membeli barang diluar jangkauan penghasilannya.

5) Sebagai seorang muslim akan mencapai tingkat kepuasan tergantung

kepada rasa syukurnya.

6 Suwarman, Perilaku Konsumen, (Bandung: Refika Aditama, 2002), hal. 19.
7 Rafik Issa Beekum, Etika Bisnis Islam. Penerjemah, Muhammad, Yogyakarta : Pustaka

Pelajar, 2004. hal 16-17
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Perilaku konsumen merupakan perkembangan dari psikologi

konsumen dalam penelitian yang merupakan perluasan pengambilan

keputusan konsumen dalam bidang perilaku ekonomi dan psikologi

ekonomi.8

Mengenali perilaku konsumen tidaklah mudah, kadang mereka

terus terang menyatakan kebutuhan dan keinginannya, namun seringpula

mereka bertindak sebaliknya. Mungkin mereka tidak memahami motivasi

mereka lebih mendalam, sehingga menit-menit terakhir sebelum akhirnya

melakukan keputusan pembelian.9

b. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

Menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku

konsumen itu terdiri dari budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. 10

Berdasarkan model perilaku konsumen pada Gambar di atas, maka

dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen terhadap suatu produk

dipengaruhi oleh:

1) Faktor Budaya

a) Budaya

Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang

paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan

perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Faktor kebudayaan

memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku

8 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta:
Raja grafindo Persada, 2006), hal. 12-13.

9Ekawati Rahayu Ningsih, perilaku konsumen (Pengembangan konsep dan Praktik
Dalam Pemasaran) Nora Media Enterprise , kudus, 2010, hal 7-8.

10 Kotler dan Amstrong, Faktor-faktor pengaruh perilaku konsumen, (2010:197), hal. 35.
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konsumen. Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi,

keinginan dan tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota

masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya. Menurut Kotler

dan Amstrong (2007:144) termasuk dalam budaya ini adalah pergeseran

budaya serta nilai nilai dalam keluarga.

b) Sub budaya

Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai

terpisah berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum.

Sub budaya termasuk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayah

geografis.

c) Kelas sosial

Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen dan

teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan tingkah

laku yang serupa.

Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti

pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan,

pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel lain.11 Dalam beberapa

sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda memelihara peran

tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial mereka.

2) Faktor Sosial

11 Simamora Bilson, Panduan Riset Perilaku Konsumen, (PT Gramedia Pustaka Utama,

Jakarta, 2008), hal. 27.
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Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial,

yaitu:

a) Kelompok

Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk

mencapai sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan

kelompok primer yang mempunyai interaksi reguler tapi informal

seperti keluarga, teman, tetangga dan rekan sekerja. Beberapa

merupakan kelompok sekunder, yang mempunyai interaksi lebih formal

dan kurang reguler. Ini mencakup organisasi seperti kelompok

keagamaan, asosiasi profesional dan serikat pekerja.

b) Keluarga

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling

penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam, pemasar

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

pembelian berbagai produk dan jasa.

c) Peran dan status

Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang

menurut orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa

status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh

masyarakat. Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan

statusnya dalam masyarakat.
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3) Faktor Pribadi

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik

psikologisseseorang yang berbeda dengan orang lain yang

menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama

terhadap lingkungan. Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh

karakteristik pribadi, yaitu:

a) Umur dan tahap daur hidup

Orang cenderung berubah-ubah dalam membeli barang dan jasa

selama masa hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan

rekreasi sering kali berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk

oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh

keluarga sesuai dengan kedewasaannya. Pemasar seringkali

menentukan sasaran pasar dalam bentuk tahap daur hidup dan

mengembangkan produk yang sesuai serta rencana pemasaran untuk

setiap tahap.

b) Pekerjaan

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang

dibelinya. Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang

mempunyai minat diatas rata-rata akan produk dan jasa mereka. Sebuah

perusahaan bahkan dapat melakukan spesialisasi dalam memasarkan

produk menurut kelompok pekerjaan tertentu.
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c) Situasi ekonomi

Situasi ekonomi sekarang ini akan mempengaruhi pilihan

produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan mengamati

kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat.

Bila indikator ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil

langkah-langkah untuk merancang ulang, memposisikan kembali dan

mengubah harga produknya.

d) Gaya hidup

Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas

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

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

kelas sosial dan kepribadian seseorang, gaya hidup menampilkan pola

bereaksi dan berinteraksi seseorang secara keseluruhan di dunia.

e) Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku

membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik

yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama

terhadap lingkungan dirinya sendiri.12 Kepribadian biasanya diuraikan

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

bergaul, otonomi, mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan

12 Prasetijo, Ristiyanti dan Lhalauw, Perilaku Konsumen, (Andi, Yogyakarta. 2009). Hal.

24.
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diri, dan keagresifan. Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis

tingkah laku konsumen untuk pemilihan produk atau merek tertentu.

4) Faktor psikologis

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana

ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh

dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang Pilihan

barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologi

yang penting, seperti:

a) Motivasi

Kebutuhan akan mengarahkan seseorang mencari cara untuk

memuaskan kebutuhannya tersebut. Dalam urutan kepentingan, jenjang

kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman,

kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan

pengaktualisasian diri. Mula-mula seseorang mencoba untuk memuaskan

kebutuhan yang paling penting. Kalau sudah terpuaskan, kebutuhan itu

tidak lagi menjadi motivator dan kemudian orang tersebut akan mencoba

memuaskan kebutuhan paling penting berikutnya. Misalnya orang yang

kelaparan (kebutuhan fisiologis) tidak akan tertarik dengan apa yang

terjadi dalam dunia seni (kebutuhan mengaktualisasikan diri), tidak juga

pada bagaimana orang lain memandang dirinya atau penghargaan orang

lain (kebutuhan sosial atau penghargaan), bahkan tidak tertarik juga pada

apakah mereka menghirup udara bersih (kebutuhan rasa aman).
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b) Pengetahuan

Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku

individual yang muncul dari pengalaman. Pentingnya praktik dari teori

pengetahuan bagi pemasar adalah mereka dapat membentuk permintaan

akan suatu produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang

kuat, menggunakan petunjuk yang membangkitkan motivasi, dan

memberikan peranan positif.

c) Keyakinan dan sikap

Melalui tindakan dan pembelajaran, orang mendapatkan keyakinan

dan sikap. Keduanya ini, pada waktunya mempengaruhi tingkah laku

membeli. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang

mengenai sesuatu. Keyakinan didasarkan pada pengetahuan yang

sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi

atau mungkin tidak.

Keyakinan menurut Kotler (2009:157) adalah pemikiran deskriptif

yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan ini mungkin

didasarkan pada pengetahuan sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan

mungkin menaikkan emosi dan mungkin tidak.

Pemasar/perusahaan tertarik pada keyakinan bahwa orang yang

merumuskan mengenai produk dan jasa spesifik, karena keyakinan ini

menyusun citra produk dan merek yang mempengaruhi tingkah laku

membeli yang mempengaruhi tingkah laku membeli. Bila ada sebagian
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keyakinan yang salah dan menghalangi pembelian, pemasar pasti ingin

meluncurkan usaha untuk mengkoreksinya.

Sikap menguraikan evaluasi, perasaan dan kecenderungan dari

seseorang terhadap suatu obyek atau ide yang relatif konsisten. Sikap

menempatkan orang dalam suatu kerangka pemikiran mengenai menyukai

atau tidak menyukai sesuatu mengenai mendekati atau menjauhinya.

c. Pendekatan Dalam Perilaku Konsumen

Terdapat tiga pendekatan utama dalam perilaku konsumen

yaitu:13

1). Pendekatan Interpresif

Pendekatan ini menggali secara mendalam perilaku konsumsi

dan hal yang mendasarinya, studi dilakukan melalui wawancara

panjang dan focus group disscusion untuk memahami apa makna dari

sebuah produk dan jasa bagi konsumen dan apa yang dirasakan dan

dialami konsumen ketika membeli dan menggunakannya.

2). Pendekatan Tradisional yang didasari pada teori dan metode dari

ilmu psikologi kognitif, sosial dan bihaviorial serta ilmu sosiologi.

Pendekatan ini bertujuan mengembangkan teori dan metode

untuk menjelaskan perilaku dan pembuatan keputusan konsumen. Studi

dilakukan melalui eksperimen tentang bagaimana seorang konsumen

memproses informasi, membuat keputusan, serta pengaruh lingkungan

sosial terhadap perilaku konsumen.

13Abraham Maslow, Pendekatan dalam Perilaku Konsumen, (Jakarta:Bumi Erlangga.2007),
hal. 23.
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3).Pendekatan sebagai sains marketing yang didasari pada teori dan

metode dari ilmu ekonomi dan statistika.

Pendekatan ini dilakukan dengan mengembangkan dan menguji

coba model matematika berdasarkan hierarki kebutuhan manusia.

Menurut Abraham Maslow untuk memprediksi pengaruh strategi

marketing terhadap pilihan dan pola konsumsi yang dikenal dengan

sebutan moving rate analysis.

Ketiga pendekatan sama-sama memiliki nilai tinggi dan

memberikan pemahaman atas perilaku konsumen dan strategi

marketing dari sudut pandang dan tingkatan analisis yang berbeda.

Sebuah perusahaan dapat saja menggunakan salah satu atau seluruh

pendekatan, tergantung permasalahan yang dihadapi perusahaan

tersebut.14

d. Tipe-tipe Perilaku Keputusan Pembelian

Perilaku membeli sangat berbeda untuk setiap produk atau jasa

yang akan dibeli, semakin kompleks keputusan, biasanya akan

melibatkan semakin banyak pihak yang terkait dan semakin banyak

pertimbangan yang akan diputuskan.

Empat jenis perilaku konsumen dalam membeli berdasarkan

derajat keterlibatan pembeli sebagai berikut.

1) Perilaku pembelian kompleks

14 Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen panduan riset sederhana untuk menggali
konsumen, CAPS, Yogyakarta, 2013, hal. 10-11..
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Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan

keterlibatan tinggi konsumen dalam pembelian dan perbedaan besar

yang dirasakan diantara merek.

Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, pertama

mengembangkan keyakinan mengenai produk, kemudian sikap, dan

selanjutnya membuat pilihan membeli yang dipikirkan masak-masak.

Pemasar dari produk yang banyak melibatkan peserta harus memahami

tingkah laku pengumpulan informasi dan evaluasi dari konsumen yang

amat terlibat. Mereka perlu membantu pembeli belajar mengenai atribut

kelas produk dan kepentingan relatif masing-masing, dan mengenai apa

yang ditawarkan merek tertentu, mungkin dengan menguraikan secara

detail keunggulan mereka lewat media cetak.

2) Perilaku pembelian yang mengurangi ketidaksesuaian/ketidakcoco

kan (desonansi).

Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan

keterlibatan konsumen yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang

dirasakan diantara merek. Tingkah laku membeli yang mengurangi

ketidakcocokan terjadi ketika konsumen amat terlibat dalam pembelian

barang yang mahal, jarang dibeli dan beresiko tetapi melihat sedikit

perbedaan diantara merek.

3) Perilaku pembelian menurut kebiasaan
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Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjadi di bawah

kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan

merek yang signifikan.

Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yang rendah

dengan kebanyakan produk yang mempunyai harga murah dan sering

dibeli.

Dalam hal ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewat

urutan keyakinan sikap tingkah laku yang biasa. Konsumen tidak

mencari informasi secara ekstensif mengenai merek mana yang akan

dibeli. Sebaliknya, mereka secara pasif menerima informasi ketika

menonton televisi atau membaca majalah. Pengulangan iklan

menciptakan pengenalan akan merek bukan keyakinan pada merek.

Konsumen tidak membentuk sikap yang kuat terhadap suatu merek;

mereka memilih merek karena sudah dikenal. Karena keterlibatan

mereka dengan produk tidak tinggi, konsumen mungkin tidak

mengevaluasi pilihan bahkan setelah membeli. Jadi, proses membeli

melibatkan keyakinan merek yang terbentuk oleh pembelajaran pasif,

diikuti dengan tingkah laku membeli, yang mungkin diikuti atau tidak

dengan evaluasi.

Karena pembeli tidak memberikan komitmen yang kuat pada

suatu merek, pemasar produk yang kurang terlibat pada beberapa

perbedaan merek seringkali menggunakan harga dan promosi

penjualan untuk merangsang konsumen agar mau mencoba produk.
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4) Perilaku pembelian yang mencari variasi.

Konsumen dengan tingkah laku membeli yang mencari variasi

dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi

perbedaan merek dianggap berarti.

Dalam kategori produk seperti ini, strategi pemasaran mungkin

berbeda untuk merek yang menjadi pemimpin pasar dan untuk merek

yang kurang ternama. Perusahaan akan mendorong pencarian variasi

dengan menawarkan harga rendah, penawaran khusus, kupon, sampel

gratis, dan iklan yang menunjukkan alasan untuk mencoba sesuatu

yang baru.

Istilah model konsumen menunjukkan kepada cara pandang

umum terhadap bagaimana dan mengapa individu berperilaku seperti

yang ditampilkannya. Cara pandang tersebut terbagi menjadi empat

pandangan yaitu15:

a) Economic Man, dalam persaingan sempurna, konsumen sering

digolongkan sebagai economic man yaitu seseorang yang membuat

keputusan secara rasional.

b) Passive Man, digambarkan sebagai konsumen yang patuh terhadap

keinginan dan promosi dari pemasar.

c) Cognitive Man, model ini memfokuskan pada proses konsumen

dalam mencari dan mengevaluasi merek dan toko eceran.

15 Menurut Schiffman dan Kanuk, Model Konsumen (Jakarta;Gramedia Pustaka,2005)
hal. 560.
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d) Emotional Man, pada saat melakukan pembelian secara emotional

cenderung memperhatikan dan mencari informasi lebih

memperhatikan pada perasaan dan suasana hati.

e. Pengambilan Keputusan Dalam Pembelian

Pengambilan keputusan merupakan sebuah proses kognitif yang

mempersatukan emosi, pikiran, proses informasi dan penilaian-penilaian

secara evaluatif. Situasi dimana keputusan diambil mendeserminasikan

sifat exact dari proses yang bersangkutan. Misalnya, pembelian suatu jenis

produk tertentu oleh seorang konsumen biasanya memerlukan pemecahan

masalah secara efektif. Proses tersebut mungkin memerlukan waktu

berhari-hari lamanya dengan suatu seri keputusan yang dapat

diidentifikasi, yang dibuat pada berbagai tahapan proses pengambilan

keputusan.

Keputusan untuk membeli suatu produk lebih-lebih yang

berdampak pada orang banyak akan memerlukan banyak orang yang ikut

campur dalam proses pengambilan keputusan. Secara garis besar kita dapat

membedakan beberapa peranan yang mungkin dimainkan oleh orang

dalam sebuah keputusan membeli. pengambilan keputusan dalam

pembelian meliputi lima tahap:

1) Pengambil inisiatif

Merupakan orang yang pertama-tama menyarankan atau

memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2) Orang yang mempengaruhi
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Merupakan seseorang yang memberikan pengaruh, pandangan atau

nasehat yang diperhitungkan dalam pembuatan keputusan terakhir

terhadap produk yang dipilih.

3) Pembuat keputusan

Pembuat keputusan adalah yang pada akhirnya menentukan

sebagian besar atau keseluruhan dalam keputusan membeli apakah jadi

membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membelinya, dan dimana

pembeli berada.

4) Pembeli

Pembeli adalah seseorang yang melakukan pembelian yang

sebenarnya terhadap produk atau jasa.

5) Pemakai

Pemakai adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati

atau memakai produk atau jasa.

f. Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian merupakan tahapan-tahapan dalam

proses pengambilan keputusan pembeli. Untuk memudahkan perusahaan

dalam meneliti proses keputusan pembelian konsumen maka digunakan

model tahapan dari proses pembelian.
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Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yakni

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan

pembelian, dan perilaku pasca pembelian.16

Dapat dijelaskan mengenai tahapan-tahapan dalam proses

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen sebagai berikut :

1) Pengenalan Masalah

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama proses pengambilan

keputusan pembeli dimana konsumen mengenali suatu masalah atau

kebutuhan. Proses pembelian dimulai ketika mengenali masalah atau

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh Pengenalan Masalah

Pencarian Informasi Evaluasi Alternatif Keputusan PembelianPerilaku

Pasca Pembelian rangsangan internal atau eksternal. Para pemasar

perlumengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu dengan

cara mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar

dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan

minat akan kategori produk tertentu.

2) Pencarian Informasi

Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan

keputusan pembeli dimana konsumen telah tertarik untuk mencari lebih

banyak informasi. Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Oleh karena itu

para pemasar harus memperhatikan sumber-sumber informasi utama yang

16 Kotler Tipe Perilaku Konsumen dalam keputusan pembelian (Surabaya: Grafik
Pustaka, 2009), hal. 116.
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menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumbertersebut

terhadap keputusan pembelian selanjutnya. sumber informasi konsumen

kedalam empat kelompok, yaitu :

a). Sumber pribadi: berasal dari keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.

b). Sumber komersial: berasal dari iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan,

pajangan.

c). Sumber publik: berasal dari media massa dan organisasi penentu

peringkat.

d). Sumber pengalaman: berasal dari pengkajian, dan pemakaian produk.

Melalui pengumpulan informasi, konsumen dapat mempelajari

trend merek-merekyang ada di pasar, yang memiliki tingkat bersaing.

Informasi produk juga memberikan gambaran kepada konsumen, sehingga

perusahaan perlu menerapkan strategi yang dapat memasukan mereknya

ke dalam kumpulan kesadaran, kumpulan pertimbangan, kumpulan pilihan

dan kumpulan calon pembeli melalui identifikasi merek-merek lain dalam

kumpulan pilihan konsumen, sehingga perusahaan dapat merencanakan

strategi pengembangan produk.

3). Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif merupakan tahap dalam proses pengambilan

keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan informasi untuk

mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan pilihan. konsep

dasar yang membantu menjelaskan proses evaluasi konsumen. Pertama,

konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua konsumen mencari
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manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang

masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan

yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat untuk memuaskan

kebutuhan.

4). Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar menetapkan keputusan

untuk membeliproduk. Pada tahap evaluasi, para konsumen membentuk

preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan

kemudian konsumen tersebut membentuk niat untuk membeli merek yang

paling disukai. Diantara niat pembelian dan keputusan pembelian ada dua

faktor diantara niat pembelian dan keputusan pembelian:

a) Motivasi atau sikap orang lain memberikan pengaruh bagi alternatif

yang disukai konsumen, memotivasinya untuk menuruti keinginan

orang lain.

b) Situasi yang tidak terantisipasi dapat muncul dan mengubah niat

pembelian.

3) Perilaku Pasca Pembelian

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses

pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen mengambil tindakan

lebih lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasaan

yang mereka rasakan.Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami

level kepuasan atau ketidak puasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir
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begitu saja ketika produk dibeli. Para pemasar harus memantau kepuasan

pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca

pembelian.

a) Kepuasan Pasca Pembelian

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan

pembeli terhadap produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas

produk tersebut.

b) Tindakan Pasca Pembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi

perilaku konsumen selanjutnya. Apabila konsumen tersebut puas maka

akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali.

Konsumen yang tidak puas mungkin tidak akan menggunakan produk itu

lagi atau mereka mungkin mengambil tindakan publik seperti mengajukan

keluhan ke perusahaan tersebut, mengadu pada kelompok-kelompok lain.

4) Transaksi Non Tunai

a. Pengertian Transaksi Non Tunai

Transaksi Non Tunai adalah alat pembayaran yang di gunakan untuk

membeli barang atau jasa berupa uang yang tidak di bayarkan secara tunai,

transaksi non tunai ini berupa kartu kredit, transfer atau uang yang di

kirimkan melalui tempat atau usaha pengiriman uang.17Sistim pembayaran

non tunai secara umum ialah sistem pembayaran yang menggunakan

instrumen non tunai.

17 Bank Indonesia, Definisi Transaksi Non Tunai dalam GNNT, 2012, hal. 10.
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Secara sederhana bahwa sistim pembayaran adalah metode untuk

mengatur transaksi dalam perekonomian. Sistim pembayaran adalah sesuatu

yang penting karena membentuk spesialisasi yang terjadi dalam produksi dan

membantu menciptakan transaksi yang efisien. Hal ini pada akhirnya pun

akan mempengaruhi pertumbuhan ekonomi dan efisiensi dalam pasar uang.18

Sistim pembayaran adalah peraturan, standar, serta instrumen yang

digunakan untuk pertukaran nilai keuangan (financial value) antara dua pihak

yang terlibat untuk melepaskan diri dari kewajiban.19

Sistim pembayaran adalah suatu sistim yang mencakup seperangkat

aturan, lembaga, dan mekanisme, yang digunakan untuk melaksanakan

pemindahan dana guna memenuhi suatu kewajiban yang timbul dari suatu

kegiatan ekonomi.20

b. Manfaat Transaksi Non Tunai

1. Aman, tidak perlu membawa banyak uang tunai, higienis dan terhindar

dari kejahatan pencurian

2. Akses lebih luas, meningkatkan akses masyarakat kedalam sistim

pembayaran

3. Transparansi transaksi, membantu usaha pencengahan dan identifikasi

kejahatan kriminal

18 Miskhin dan Humphrey, sistim pembayaran, (Surabaya:Cipta Permata.2001), hal 12-
14.

19 Listfield dan Montes-Negret, sistim pembayaran, (Jakarta:Pustaka Global 1994), hal.
15.

20 UU Bank Indonesia, No.23/1999, sistem pembayaran, hal. 14.
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4. Efisiensi rupiah, menekan biaya pengelolaan uang rupiah dan cash

handling

5. Less friction economy, meningkatkan sirkulasi uang dalam

perekonomian

6. Perencanaan ekonomi lebih akurat, transaksi tercatat secara lebih

lengkap sehingga perencaana lebih akurat.

Dengan aneka kemudahan dan keuntungan yang ditawarkan

ternyata masih banyak orang modern yang berpikiran konvensional, masih

tetap menggunakan transaksi tunai sebagai metode pembayarannya,

karena merasa tidak aman menggunakan mesin dan takut uangnya hilang

jika transfer menggunakan mesin atm atau sejenisnya

Bertransaksi dengan transaksi non tunai sangatlah aman, ditengah

tingginya kriminalitas saat ini pasti lebih beresiko membawa uang tunai

kemanapun, lalu keuntungan yang berikutnya adalah  yang paling digemari

oleh kaum wanita, keuntungan tersebut adalah dengan menggunakan alat

bantu transaksi non tunai yang banyak mendapatkan potongan harga atau

cash back dari berbagai tenant.

c. Tujuan dari transaksi non tunai adalah :

1). Salah satu cara untuk meningkatkan transparansi dan pencegahan

korupsi dalam pelayanan publik. Hal ini awalnya dicetuskan karena

tingginya penerimaan uang tunai di loket yang menyebabkan tingginya

peluang untuk korupsi.
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2) Menekan kriminalitas, sehingga setiap orang ddapat bertransaksi

dengan aman, cepat, mudah, terkontrol, mengurangi waktu perhitungan

uang sekaligus meminimalisir kesalahan dalam menghitung uang dn

mengurangi waktu mengantri.

d. Sistim Pembayaran Non Tunai

1. Instrumen Berbasis Warkat/Kertas (Paper Based Instruments)

Instrumen-instrumen berbasis warkat ini, umumnya sudah lama

dipergunakan dalam praktek perbankan. Beberapa instrumen yang

masuk kedalam kategori ini adalah cek, bilyet giro, nota debet dan nota

kredit.21

Cek adalah surat perintah tidak bersyarat untuk membayar

sejumlah uang tertentu.

a) Bilyet Giro adalah surat perintah dari nasabah kepada bank

penyimpan dana untuk memindah bukukan sejumlah dana dari

rekening yang bersangkutan kepada rekening pemegang yang

disebutkan namanya.

b) Nota Debit adalah warkat yang digunakan untuk menagih dana pada

bank lain untuk bank atau nasabah bank yang menyampaikan warkat

tersebut

c) Nota Kredit adalah warkat yang digunakan untuk menyampaikan

dana pada bank lain utuk bank atau nasabah yang menerimawarkat

tersebut.

21 Bank Indonesia. Instrumen berbasis Warkat ,(Jakarta:Jurnal Pembiayaan. 2006). hal 27
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d) Wesel Bank untuk transfer, wesel yang diterbitkan oleh bank khusus

untuk sarana transfer.

e) Surat bukti penerimaan transfer adalah surat bukti penerimaan

transfer dari luar kota yang dapat ditagih kepada bank penerima dana

transfer melalui kliring lokal.

Pembayaran elektronik yang banyak berkembang dan dikenal saat

ini antara lain phone banking, internet banking, kartu kredit dan kartu

debit/ATM. Seluruh pembayaran elektronis tersebut, kecuali kartu kredit

selalu terkait langsung dengan rekening nasabah bank yang

menggunakannya. Lebih lanjut, beberapa negara dewasa ini mulai

memperkenalkan produk pembayaran elektronis yang dikenal sebagai

electronic money (E-money) atau dapat disebut juga digital money. Bank

Indonesia.

2. APMK (Alat Pembayaran Menggunakan Kartu)

Tentang penyelenggaraan kegiatan APMK  ( Alat Pembayaran

Menggunakan Kartu) adalah alat pembayaran yang berupa kartu kredit,

kartu Automated Teller Machine (ATM) dan/atau kartu debit.22

a) Kartu Kredit

Kartu kredit adalah alat pembayaran dengan menggunakan kartu

yang dapat digunakan untuk melakukan pembayaran atas kewajiban

yang timbul dari suatu kegiatan ekonomi, termasuk transaksi

pembelanjaan dan atau untuk melakukan penarikan tunai dimana

22Menurut peraturan Bank Indonesia No. 11/11/PBI, tentang penyelenggaraan kegiatan

APMK  (Alat Pembayaran Menggunakan Kartu.2009). hal 24
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kewajiban pembayaran pemegang kartu dipenuhi terlebih dahulu oleh

penerbit atau Aquirer dan pemegang kartu berkewajibanmelakukan

pelunasan kewajiban pembayaran tersebut pada waktu yang disepakati

baik secara sekaligus maupun secara angsuran.

b) Kartu ATM

Kartu ATM adalah alat pembayaran menggunakan kartu yang

dapat digunakan untuk melakukan penarikan tunai dan/atau pemindahan

dana dimana kewajiban pemegang kartu dipenuhi seketika dengan

mengurangi secara langsung simpanan pemegang kartu pada Bank atau

Lembaga selain Bank yang berwenang untuk menghimpun dana sesuai

ketentuan perundang-undangan yang berlaku.23

c) Kartu Debit

Kartu debit adalah alat pembayaran menggunakan kartu yang

dapat digunakan untuk melakukan pembayaran atas kewajiban yang

timbul dari suatu kegiatan ekonomi, termasuk transaksi pembelanjaan,

dimana kewajiban pemegang kartu dipenuhi seketika dengan mengurangi

secara langsung simpanan pemegang kartu pada bank atau lembaga

selain bank yang berwenang untuk menghimpun dana sesuai ketentuan

perundang-undangan yang berlaku.24

23 Bank Indonesia. Definisi kartu kredit. ( Jakarta:Jurnal Pembiayaan. 2012). hal 32
24 Bank Indonesia Kartu Debit dan Kartu Kredit (Jakarta:Jurnal Pembiayaan. 2012). hal
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F. Kerangka Berfikir

Gerakan Transaksi Nasional Non Tunai merupakan bentuk kegiatan

yang dicanangkan oleh Bank Indonesia pada tanggal 14 Tahun 2014 untuk

mendorong masyarakat menggunakan sistem pembayaran dan instrumen

pembayaran non tunai dalam melakukan transaksi pembayaran.

Manfaat yang diberikan oleh Gerakan Nasional Non Tunai salah

satunya yakni praktis, tidak perlu membawa banyak uang tunai karna gigenis.

Akses lebih muda, meningkatkan askses masyarakat ke sistem pembayaran.

Transparansi Transaksi, membantu usaha pencegahan dan identifikasi

kejahatan kriminal. Efisiensi rupiah, menekan biaya pengelolaan uang rupiah

dan cash handling. Perencanaan ekonomi lebih akurat, transaksi tercatat

secara lebih lengkap sehingga perencanaan lebih akurat.
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GAMBAR BAGAN KERANGKA BERFIKIR

SISTEM PEMBAYARAN

PERILAKU
KONSUMEN

TRANSAKSI NON
TUNAI

GENERASI MILLENIAL MUSLIM

1. PERILAKU GENERASI MILLENIAL DALAM BERTRANSASI
NON TUNAI

2. KEUNTUNGAN BERTRANSAKSI NON TUNAI MENURUT
GENERASI MILLENIAL MUSLIM
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