BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA TEORI

A. TINJAUAN PUSTAKA

Pada penelitian terdahulu ~ Utomo (2012) melakukan penelitian tentang
Pemanfaatan Fasilitas E-Banking Pada Nasabah PT. Bank Central Asia, Tbk Kantor
Cabang Surabaya, Darmo. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling yaitu
nasabah Bank BCA yang menggunakan paling sedikit satu produck yang menggunakan
fasilitas elektronik banking selama lebih dari 6 bulan. Analisis data menggunakan
Structural Equation Modelling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan nilai konsumen
berpengaruh signifikan terhadap trust. Kualitas system berpengaruh signifikan terhadap
trust. Dan trust berpengaruh terhadap penggunaan internet banking.*

Shomad (2013) melakukan penelitian tentang Pengaruh Kepercayaan, Persepsi
Kegunaan, Persepsi Kemudahan, dan Persepsi Risiko Terhadap Perilaku Penggunaan E-
Commerce. Penelitian ini menggunakan metode survei dalam pengambilan data. Sampel
penelitian ini adalah mahasiswa S1 Jurusan Akuntansi Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Brawijaya Malang yang pernah menggunakan layanan e-commerce. Sebanyak
231 data dapat diolah dengan menggunakan Partial Least Square (PLS). Hasil analisis
untuk model ini menunjukkan bahwa konstruk minat berpengaruh positif terhadap
perilaku penggunaan layanan e-commerce, serta konstruk persepsi kegunaan, persepsi

kemudahan berpengaruh positif terhadap minat menggunakan e-commerce, dan persepsi

' Utomo. 2012. Pemanfaatan Fasilitas E-Banking Pada Nasabah PT. Bank Central Asia, Thk
Kantor Cabang Surabaya, Darmo. Jurnal Akuntansi, Manajemen Bisnis Dan Sektor
Publik (JAMBSP). ISSN 1829 — 9857



risiko berpengaruh negatif terhadap minat menggunakan e-commerce. Sebaliknya,
konstruk kepercayaan tidak berpengaruh terhadap minat menggunakan e-commerce. 2
Winda dkk (2014) melakukan penelitian tentang Pengaruh Kualitas Sistem,
Kualitas Informasi, Kualitas Pelayanan Rail Ticketing System (RTS) Terhadap Kepuasan
Pengguna (Studi Empiris Pada PT. Kereta Api Indonesia (Persero) DAOP 9 Jember).
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah
sampel sebanyak 80 reponden. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel kualitas sistem berpengaruh secara positif terhadap kepuasan pengguna, variabel
kualitas informasi berpengaruh secara positif terhadap kepuasan pengguna, dan variabel
kualitas pelayanan berpengaruh secara positif terhadap kepuasan pengguna.®
B. LANDASAN TEORI
Untuk menganalisis intensitas penggunaan aplikasi infaq via ATM Bank syariah
Mandiri (BSM) digunakan teori perilaku konsumen, dalam hal ini adalah perilaku konsumen
yang dipengaruhi oleh banyak faktor atau variabel yang secara sederhana pada dasarnya
dapat dikelompokkan dalam tiga kategori. Pertama, faktor lingkungan eksternal yang terdiri
antara lain budaya, sub budaya, kelas sosial, keluarga, antar pribadi dan orang lain. Kedua,
faktor internal atau individu yang terdiri dari pemrosesan informasi, belajar dari memori,
kepribadian dan citra diri, sikap, motivasi dan keterlibatan. Ketiga, proses keputusan
konsumen yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi dan evaluasi, proses-proses

pembelian dan perilaku.

> Shomad, A.C. 2013. Pengaruh Kepercayaan, Persepsi Kegunaan, Persepsi Kemudahan, dan
Persepsi Risiko Terhadap Perilaku Penggunaan E-Commerce. Skripsi. Universitas
Brawijaya. Malang.

*Winda, S., Winarno, W.A dan Arif, A. 2014. Pengaruh Kualitas Sistem, Kualitas Informasi,
Kualitas Pelayanan Rail Ticketing System (RTS) Terhadap



. Pengertian Infaq

Infaq berasal dari kata anfaga yang berarti mengeluarkan sesuatu (harta) untuk
kepentingan sesuatu. Sedangkan menurut terminologi syariat, Infaq berarti
mengeluarkan sebagian dari harta atau pendapatan atau penghasilan untuk suatu

kepentingan yang diperintahkan ajaran islam (Hafidhuddin, 1998)
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Artinya : “(yaitu) orang-orang yang menafkahkan (hartanya), baik di waktu lapang
maupun sempit, dan orang-orang yang menahan amarahnya dan mema'afkan
(kesalahan) orang. Allah menyukai orang-orang yang berbuat kebajikan.” (QS Ali
Imran 134)

Berdasarkan firman Allah di atas bahwa Infaq tidak mengenal nishab seperti zakat.
Infaq dikeluarkan oleh setiap orang yang beriman, baik yang berpenghasilan tinggi

maupun rendah, apakah ia disaat lapang maupun sempit.

Infag bisa dibilang merupakan induk dari ketiga istilah (zakat, infag dan
shadagah). Asal kata infaq dari bahasa Arab, yaitu (lo—G — 38 3 = gnay (138 .
bermakna mengeluarkan atau membelanjakan harta. Berbeda dengan yang sering kita
pahami dengan istilah infag yang selalu dikaitkan dengan sejenis sumbangan atau
donasi, istilah infaq dalam bahasa Arab sesungguhnya masih sangat umum. Intinya,
hanya mengeluarkan harta atau membelanjakannya. Apakah untuk kebaikan, donasi,
atau sesuatu yang bersifat untuk diri sendiri, atau bahkan keinginan dan kebutuhan
yang bersifat konsumtif, semua masuk dalam istilah infag. Infag sering digunakan

oleh al-Qur’an dan al-Hadits untuk beberapa hal, diantaranya:

Pertama, untuk menunjukkan harta yang wajib dikeluarkan, yaitu zakat. Infaq

dalam pengertian ini berarti zakat wajib. Kedua, Untuk menunjukkan harta yang



wajib dikeluarkan selain zakat, seperti kewajiban seorang suami memberikan nafkah
untuk istri dan anak-anaknya. Kata infaq disini berubah menjadi nafkah atau nafagah.
Ketiga, untuk menunjukkan harta yang dianjurkan untuk dikeluarkan, tetapi tidak
sampai derajat wajib, seperti memberi uang untuk fakir miskin, menyumbang untuk
pembangunan masjid atau menolong orang yang terkena musibah. Mengeluarkan
harta untuk keperluan-keperluan di atas disebut juga dengan infag. Biasanya infaq ini

berkaitan dengan pemberian yang bersifat materi.

Berbeda dengan zakat, adalah nama atau sebutan dari hak Allah yang
dikeluarkan kepada orang miskin. Menurut Sayyid Sabig, dinamakan zakat karena
didalamnya terkandung harapan untuk beroleh keberkahan, membersihkan jiwa dan
memupuknya dengan berbagai kebajikan. Sementara menurut Imam Abu Bakar Jabir
al-Jazairi, zakat diwajibkan kepada setiap muslim yang memiliki harta senisab dengan

syaratnya.

Kewajiban zakat pada era awal Islam di Makkah, adalah mutlak tidak dibatasi
berapa harta yang wajib dikeluarkan zakatnya, tidak pula jumlah yang harus
dizakatkan. Semua itu diserahkan kepada kesadaran dan kemurahan kaum muslimin.
Barulah pada tahun kedua setelah hijrah — menurut keterangan yang ditetapkan besar

dan jumlah tiap jenis harta dan dijelaskan secara terperinci.

Harta yang wajib dizakati pada zaman Rasulullah adalah emas dan perak,
barang dagangan, ternak, hasil tanaman dan buah-buahan serta barang temuan yang
sudah memenuhi ketentuan hukum yang jelas seperti kadar / ukuran jumlahnya,

nisabnya, maupun waktu penyerahannya.



Sedangkan shodagoh atau Sedekah bisa diartikan juga dengan mengeluarkan
harta yang tidak wajib di jalan Allah. Tetapi kadang diartikan sebagai bantuan non-
materi, atau ibadah-ibadah fisik non-materi, seperti menolong orang lain dengan
tenaga dan pikirannya, mengajarkan ilmu, bertasbih, berdzikir, bahkan melakukan

hubungan suami istri, disebut juga sedekah. Ini sesuai dengan hadits Rasulullah:
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Dari Abu Dzar: Sesungguhnya sebagian dari para sahabat berkata kepada
Nabi : “Wahai Rastlullah, orang-orang kaya lebih banyak mendapat pahala, mereka
mengerjakan shalat sebagaimana kami shalat, mereka berpuasa sebagaimana kami

berpuasa, dan mereka bershadaqah dengan kelebihan harta mereka”. Nabi bersabda:

“Bukankah Allah telah menjadikan bagi kamu sesuatu untuk bershadagah?
Sesungguhnya tiap-tiap tasbih adalah shadagah, tiap-tiap tahmid adalah shadagah,
tiap-tiap tahlil adalah shadagah, menyuruh kepada kebaikan adalah shadagah,
mencegah kemungkaran adalah shadagah dan persetubuhan salah seorang di antara
kamu (dengan istrinya) adalah shadagah®.

Mereka bertanya: “Wahai Rasulullah, apakah (jika) salah seorang di antara
kami memenuhi syahwatnya, ia mendapat pahala?” Rasulullah menjawab: “Tahukah
engkau jika seseorang memenuhi syahwatnya pada yang haram, dia berdosa,



demikian pula jika ia memenuhi syahwatnya itu pada yang halal, ia mendapat
pahala”. (HR Muslim). 4

Sedangkan menurut Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 23 Tahun
2011 tentang Pengelolaan Zakat, infaq adalah harta yang dikeluarkan oleh seseorang
atau badan diluar zakat untuk kemaslahatan umum. Infaq digunakan untuk dapat
mengeluarkan sebagian kecil harta untuk kemaslahatan umum dan berarti sesuatu

kewajiban yang dikeluarkan atas keputusan manusia.

Dalam pemahaman yang hampir sama, Abdul Jabbar dan Buspida Chaniago
menulis bahwa infaq adalah mengeluarkan nafkah wajib untuk kepentingan keluarga
secara rutin atau untuk kepentingan umum sesuai dengan kemampuan dan keadaan
yang menghendaki. Alasan yang menjadikan infag adalah wajib terletak pada esensi
infag yang disebutkan dalam al-Qur’an secara bersamaan dengan kata shalat dan
zakat. Perbedaan dengan zakat hanya dinilai dari waktu pengeluarannya. Zakat ada
batasan dan musiman, sedangkan infaq diberikan bisa terus-menerus tanpa batas
bergantung dengan keadaan (Inoed, 2005).

Rizki itu ialah segala pemberian yang diberi oleh Allah untuk makhluk sebagai
bekal hidup manusia untuk melangsungkan kehidupannya di bumi ini, dan jangan
bunuh anak-anak Kita karena rizki itu juga untuk anak-anak Kita,dan perlu di ingat
semua rizki yang turun untuk kita ini pada dasarnya adalah halal dan yang mencarinya
itu ada yang melewati yang haram, kalau kita baca Alquran mengenai rizki itu bukan

hanya harta saja karena semua yang Allah berikan itu adalah rizki, ilmu dan semuanya

* Oleh: Drs. Jamroni, MSI* “ zakat infaq shodaqoh™ alislamiyah uii
http://alislamiyah.uii.ac.id/2014/05/25/zakat-infag-dan-shadagah/



tapi ingat di dalam rizki itu juga terdapat hak orang lain dan harus menginfakkan
kalau ingin menjadi orang yang muttaqin.

Kita menemukan dalam Alquran Allah sangat memperhatikan untuk
memberikan kepada yang lain mengeluarkan infak baik itu wajib maupun yang tidak,
dalam Al-quran selalu memerintahkan kita untuk selalu berinfag. Ada beberapa point
di dalam alquran tentang berinfak yaitu:

1. Untuk mengangakat kehidupan orang-orang yang fakir untuk hidup yang

layak

2. Supaya tidak nampak perbedaan yang terlalu mencolok antara si kaya dan si

miskin dan ternyata kemiskinan itu sangat berbahaya, karena agama juga
bisa terjual.

3. Kehidupan dalam masyarakat tanpa ada yang berinfaq yang kaya boros yang

miskin hampir menjual agamanya, akan ada revolusi kelaparan yaitu orang-
orang yang miskin akan berontak, harta bukan hanya keliling kepada orang-

orang yang kaya saja.

Poin - poin dalam al-quran ini mendorong manusia untuk berinfak dengan
semua cara. Bagi kita masih menamakan manusia untuk mendorong kita supaya
berinfaq. Kadang-kadang alquran ini ketika mengajak dengan berbagai cara kadang
kita di ingatkan kalau harta ini bukan hartamu, lalu kenapa kita harus menjadi Kikir.
“berikan kepada mereka dari harta Allah yang Allah berikan kepada kalian”. Karena

lahir tidak bisa langsung kaya dan punya segalanya, sedangkan Allah yang memiliki



segalanya menyeru untuk memberikan sebagian saja, lalu kenapa kita yang diminta
oleh Sang pemilik tapi kenapa kita tidak berikan.’
2. Perilaku berderma dan pentingnya berderma
Tanpa Kita sadari, selama ini apa yang kita raih, misalnya profit, tak lain
adalah karunia dari Sang Pencipta. Namun seringkali kita merasa profit yang kita
dapatkan adalah hasil dari jerih payah kita sendiri, tanpa ada campur tangan orang
lain, terlebih lagi Tuhan. Mind-set semacam inilah yang harus kita ubah. Mari mulai
memberikan sebagian dari profit kita kepada mereka yang kekurangan, sebagai rasa
terima kasih kita kepada Tuhan, atas apa yang telah diberikanNya pada kita. Sebab
semua yang kita lakukan sebenarnya akan kembali kepada diri kita sendiri. Bila kita
berbuat buruk pada orang lain, pasti hal-hal buruk akan terjadi pada kita. Bila kita

berbuat baik pada orang lain, tentu saja hal-hal baik yang terjadi pada Kita.

Berbagi dengan orang lain, atau berderma, selain dapat membantu orang-
orang yang membutuhkan, juga akan memberi efek positif kepada diri Kita.
Mengeluarkan sebagian uang kita untuk mereka yang kekurangan dapat membuat
pikiran dan hati kita serasa nyaman dan tentram. Jadi, untuk bisa menjadi nyaman

dalam trading mulailah berderma dari sekarang.

Setiap agama sangat menyarankan untuk melakukan derma. Karena efek
samping dari memberikan sebagian dari apa yang kita punya untuk orang lain dapat
menghilangkan bala atau penyakit yang ada pada diri kita. Khususnya penyakit trader,

penyakit serakah dan ketakutan, yang obatnya tidak bias dibeli di apotik.

> Sentuhan Qolbu Bersama Habib Muhammad bin  Alwi  Pasuruhan

https://web.facebook.com/notes/infag-bikin-kaya/pengertian-manfaat-dan-akibat-
tidak-infaq/10150189692655612/?_rdr



Dalam Islam sendiri telah mengajarkan bersedekah atau berderma yang telah
ditulis secara jelas pada Al qur’an dan hadist di bawah ini. Bahwa siapa saja yang
melakukan derma akan dipanjangkan umurnya, dihilangkan balanya, dan akan

mendapatkan keuntungan yang sangat besar.
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"Bandingan pemberian orang-orang yang membelanjakan hartanya pada jalan Allah,
sama seperti sebiji benih yang tumbuh mengeluarkan tujuh tangkai, setiap tangkai itu
mengandungi 100 biji. Dan ingatlah, Allah akan melipatgandakan pahala bagi
sesiapa yang dikehendakiNya dan Allah Maha Luas (rahmatNya) lagi meliputi ilmu
pengetahuanNya". (Al Bagarah:261)

"Sesungguhnya sedekah seorang muslim itu memanjangkan umur dan mencegah dari
mati dalam keadaan buruk dan Allah Taala pula menghapuskan sikap sombong dan
membangga diri si penderma dengan sebab sedekahnya" (H.R. Tabrani) "Segeralah
kamu bersedekah, kerana bala bencana itu tidak dapat melangkahi sedekah™ (H.R Al-

Baihagqi)

Dalam jurnal Koran tempo online mengatakan menyisikan harta untuk orang
lain merupakan hal yang lazim di lakukan oleh manusia. Peneliti sosiologi dan
psikologi dari Erasmus University, Belanda, menyelidiki perilaku berderma.
Sebanyak 85 persen penderma merelakan harta kepada orang lain karena diminta
langsung. Permintaan bisa berasal dari teman, peminta-minta yang mendatangi rumah,
atau melalui iklan di media. Akibatnya, orang paling murah hati adalah yang paling
sering dimintai sedekah. Di antara penderma, orang taat beragama menjadi yang

paling murah hati. Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan kemurahan hati



orang taat berlaku di seluruh kebudayaan dunia. Dorongan ini berasal dari penanaman
nilai-nilai pemurah sejak kecil yang berdampak ketika dewasa.

Lingkungan, umur, dan bahkan gender mempengaruhi perilaku berderma
manusia. Lingkungan misalnya Lingkungan yang taat juga memaksa seseorang
menjadi pemurah. Sifat senang memberi dianggap sebagai kemuliaan, sehingga untuk
masuk ke dalam lingkungan tersebut seseorang harus sering. Sedangkan Umur ikut
mempengaruhi kedermawanan seseorang. Semakin tua seseorang, semakin besar
kecenderunganya sering member namun ketika umur sydah mencapai 75 keatas sifat
senang member itu kahan menciut. Sedangkan gender ternyata perempuan lebih

pemurah karena rasa empati perempuan lebih tinggi daripada laki-laki.

Dan perilaku berderma disini Secara mengejutkan, orang miskin menyumbang
lebih banyak porsi hartanya ketimbang orang kaya. Hal ini bisa dipahami karena
permintaan sumbangan biasanya memiliki batas minimal yang sama pada seluruh
kelas sosial. Wajar jika orang miskin menyisihkan uang lebih banyak untuk sedekah

ketimbang orang kaya.

. Perilaku Konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen merupakan kegiatan individu secara langsung yang
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa
termasuk proses keputusan yang mendahului tindakan tersebut (Engel, Blackwell
& Miniard, 1995 dalam Imam Wibowo, 2005). Sedangkan Loudon dan Della Bitta
(1993) mengemukakan bahwa perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai
proses pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan

dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau membuang barang dan jasa.



Untuk dapat sukses dalam persaingan, suatu perusahaan harus mampu memahami
perilaku konsumen pada pasar sasarannya, karena kelangsungan hidup perusahaan
sebagai organisasi yan berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan para
konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumennya. Meskipun pemahaman
terhadap perilaku konsumen bukanlah pekerjaan yang mudah, namun bila hal
tersebut dilakukan maka perusahaan yang bersangkutan akan dapat meraih
keuntungan yang relatif lebih besar dari pada pesaingnya, karena perusahaan dapat
memberikan kepuasan secara lebih baik kepada konsumennya.
. Teori Perilaku Konsumen
Konsumen membeli barang dan jasa dengan tujuan untuk memuaskan

kebutuhan dan keinginannya. Adapun motif yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian antara lain : motif biologis, sosiologis, ekonomis, agama dan
sebagainya. Beberapa teori perilaku konsumen yang perlu dipelajari untuk
mengetahui dan memahami motivasi yang mendasari dan mengarahkan perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian adalah teori ekonomi mikro, teori
psikologis, teori sosiologis dan teori antropologis (Dharmmesta & Handoko, 1997).
1) Teori Ekonomi Mikro

Menurut teori ini, keputusan untuk membeli merupakan hasil perhitungan

ekonomis rasional yang sadar. Pembeli individual berusaha menggunakan

barang-barang yang akan memberikan kegunaan (kepuasan) paling banyak,

sesuai dengan selera dan harga yang relatif.
2) Teori Psikologis

Tori ini mendasarkan diri pada faktor-faktor psikologis individu yang selalu

dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Bidang psikologis ini sangat

kompleks dalam menganalisa perilaku manusia, karena proses mental tidak



dapat diamati secara langsung. Ada beberapa teori yang termasuk dalam teori
psikologis yang secara garis besar dapat dibagi menjadi 2(dua) bagian yaitu
teori pembelajaran (learning theory) dan teori psikoanalistis (psychoanalytic
theory).
3) Teori Sosiologis
Teori ini sering disebut juga teori psikologis sosial, dikemukakan ahli-ahli
sosiologis yang lebih menitik beratkan pada hubungan dan pengaruh antar
individu yang dikaitkan dengan perilaku mereka. Jadi lebih mengutamakan
perilaku kelompok daripada perilaku individu. Keinginan dan perilaku
seseorang sebagian dibentuk oleh kelompok masyarakat tempat dimana dia
menjadi anggota dan kelompok.
4) Teori Antropologis
Seperti pada teori sosiologis, teori ini juga menekankan pada perilaku
pembelian pada suatu kelompok masyarakat. Akan tetapi kelompok-kelompok
yang lebih diutamakan dalam teori ini adalah kelompok yang lebih besar atau
ruang lingkupnya luas, bukan kelompok kecil seperti keluarga, yang termasuk
dalam kelompok besar ini antara lain kebudayaan, sub-culture dan kelas-kelas
sosial.
c. Model Perilaku Konsumen

Model perilaku konsumen berupa rangsangan-tanggapan yang
diperlihatkan pada model dibawah ini, yang memperlihatkan bahwa pemasaran
dan rangsangan lain memasuki “kotak hitam” konsumen dan menghasilkan

respons tertentu (Kotler dan Armstrong, 2008).



Stimulus dan rangsangan lain Kotak hitam pembeli
Karakteristik Proses Tanggapan pembeli
Stimulus Stimulus pembeli keputusan
pemasaran lainnya - Pilihan produk
Produk > Produk Pencarian Ly P?Iihan mer.ek
Ekonomi Harga informasi - Pilihan penjualan
Harga Teknologi Tempat Penilaian - Saat pembelian
Tempat Politik Promosi alternative - Jumlah pembelian
Promosi Budaya Keputusan
membeli

Gambar 2.2 Model Terperinci Perilaku Pembeli Sumber : Sindoro (1996)
Ada tiga komponen yang terdapat pada perilaku konsumen yaitu :
1) Rangsangan pemasaran meliputi produk, harga, tempat, dan promosi (bauran
pemasaran) serta rangsangan lainnya.
2) Kotak hitam pembeli, mengandung dua hal yaitu :
a) Karakteristik pembeli bereaksi terhadap rangsangan-ranggsangan itu.
b) Proses keputusan pembelian yang mempengaruhi hasil keputusan.
3) Tanggapan pembeli yang terdiri dari
a) Pilihan produk
b) Pilihan Merek
c) Pilihan penjualan
d) Saat pembelian
e) Jumlah pembelian
d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor kultur,
sosial, pribadi, dan psikologis. Sebagian besar faktor-faktor tersebut tidak
diperhatikan oleh pemasar tetapi sebenamya harus diperhitungkan, untuk mengetahui
seberapa jauh faktor-faktor perilaku konsumen tersebut mempengaruhi

pembelian konsumen (Kotler&Amstrong, 2007).



Kebudayaan Sosial Pribadi Psikologis Pembeli
Umur dan Motivasi
Budaya Kelompok tahap daur Persepsi
acuan hidup Pengetahuan
Sub budaya Pekerjaan Keyakinan
Keluarga Situasi dan sikap
Kelas sosial ekonomi
Peran dan Gaya hidup
status Kepribadian
dan konsep
diri

Sumber : Kotler & Amstrong (2007)
Gambar 2.3.Faktor-Faktor Yang mempengaruhi Perilaku Konsumen
1) Faktor Kebudayaan
Faktor-faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan mendalam
pada tingkah laku konsumen. Pemasaran harus mengetahui peran yang
dimainkan oleh budaya, sub-budaya dan kelas social.
a) Budaya
Budaya adalah karakteristik yang paling fundamental dari keinginnan dan
perilaku seseorang. Budaya mengacu pada gagasan, symbol-simbol yang
memiliki makna untuk berkomunikasi, nilai, melakukan penafsiran dan

evaluasi sebagai anggota masyarakat.

b) Sub-Budaya
Sub-budaya adalah budaya yang lebih kecil yang memberikan identifikasi
dan sosialisasi anggotanya yang lebih spesifik sub-budaya mencakup :
kebangsaan, kelompok, ras, agama dan daerah geografis.

c) Kelas Sosial



Merupakan bagian-bagian yang secara relative permanen dan tersusun dalam
masyarakat yang anggota-anggotanya memiliki nilai, kepentingan atau minat
dan perilaku yang sama.
Kelas sosial adalah : “ Devisi/kelompok yang relative homogeny dan tetap
dalam suatu masyarakat yang tersusun secara hirarki dan angota-anggotanya
memiliki nilai, minat, dan perilaku yang mirip (Tjiptono, 1999). Kelas sosial
kadang-kadang berupa suatu system kasta dimana anggota dari kasta yang
berbeda untuk peranan-peranan tertentu yang tidak dapat mengubah
keanggotaan kasta mereka. Kelas sosial diukur sebagai kombinasi dari
pekerjaan, penghasilan, pendidikan, kekayaan, dan variable lainnya.
Berdasarkan pembelian tersebut, maka kelas sosial dapat dikelompokkan
menjadi tiga golongan yaitu :
(1) Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain : pengusaha-pengusaha kaya,

pejabat tinggi

(2) Golongan Menengah
Yang termasuk dalam kelas ini antara lain : karyawan, instansi
pemerintah. Pengusaha menengah

(3) Golongan Bawah
Yaitu termasuk dalam golongan ini antara lain : pegawai rendah, buruh,
pabrik, tukang becak, dan pedagang kecil (Swasta, 1991) Keanggotaan
seseorang dalam suatu kelas social dapat mempengaruhi perilaku dalam
pembelian. Perilaku konsumen antara yang satu dengan yang lainnya

berbeda. Oleh karena itu sangatlah penting bagi pihak pemasaran untuk



mengetahui adanya perbedaan kelas sosial tersebut sehingga dapat
mempermainkan strategi pemasaran.
2) Faktor Sosial

Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor- faktor social seperti

kelompok referensi, keluarga serta peran status social konsumen.

a) Kelompok referensi adalah “ kelompok-kelompok yang memiliki pengaruh
langsung (tatap muka) atau pengusaha tidak langsung pada sikap dan
perilaku seseorang” (Nurmawan, 1997)

Adapun kelompok panutan dibagi menjadi tiga :

(1) Primary group, vyaitu kelompok-kelompok yang ditandai ciri-ciri kenal
mengenal antara anggota-anggota serta kerjasamanya erat yang bersifat
pribadi. Pendapat dari Selo Soemarjan dan Soemardi dalam “Setangkai
bunga Sosiologi” (1964: 401).

(2) Secondary group, yaitu sebagai kelompok-kelompok yang besar, yang
terdiri dari banyak orang antara siapa hubungannya tidak perlu
berdasarkan kenal mengenal secara pribadi dan sifatnjya tidak begitu
langgeng.

(3) Aspirational group, yaitu terdiri dari pahlawan olah raga, artis film,
tokoh-tokoh kesukaan pada saat itu.

b) Keluarga merupakan peranan yang paling besar pada tingkah laku, sikap dan
pendapat seseorang dalam berkomunikasi sehari-hari adalah keluarga. Hal ini
disebabkan keluarga adalah kelompok yang pertama kali membina sikap
dasar seseorang, selain itu dalam pembelian sesuatu produk ataupun jasa,
sangat dipengaruhi oleh adanya keluarga. Orientasi keluarga menunjukkan

keterlibatan suami istri serta anggota keluarga lainnya dalam proses



pengambilan keputusan. Keluarga adalah “anggota yang paling dekat
sehingga merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh karena
pada keluarga manusia pertama kali dibentuk (Nurmawan, 1997).

c) Peran dan status seseorang itu berperan serta dalam banyak kelompok,
seperti : keluarga, perkumpulan, dan organisasi. Posisi seseorang dalam tiap
kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan status. Peran adalah “kegiatan
yang diharapkan untuk dilakukan seseorang sesuai dengan orang-orang di
sekitarnya. Tiap peran membawa status mencerminkan penghargaan umum
oleh masyarakat sesuai dengan status itu” (Nurmawan, 1997).

3) Faktor Pribadi

Keputusan membeli juga dipengaruhi karakteristik pribadi seperti umur
dan tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian,
dan konsep diri. Sebagai karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang
yang menyebabkan respon yang relative konsisten dan tetap terhadap
lingkungannya. Kepribadian biasanya dijelaskan dengan cirri-ciri bawaan
seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, rasa hormat, kerahaman, atau suka
bergaul, defensive dan kemampuan beradaptasi. (Sindoro, 1996:150). Perilaku
seseorang dalam membeli sesuatu juga dipengaruhi oleh faktor-faktor
kepribadian dari konsumen yang bersangkutan. Adapun faktor-faktor tersebut
adalah:

a) Umur dan tahap siklus hidup adalah tahap-tahap yang akan dilalui manusia
dari mulai kanak-kanak, dewasa, hingga tua di sepanjang masa.

b) Pekerjaan yang akan menghasilkan pendapatan seseorang akan
mempengaruhi pada konsumsinya, sehingga perusahaan melakukan

spesialisasi dalam menawarkan produknya.



c¢) Kondisi ekonomi dapat di simpulkan pembelian atas suatu barang dan jasa
tidak akan lepas dari kondisi ekonominya. Dimana dengan kondisi ekonomi
yang memadai dapat menunjukkan kemampuan di dalam megkonsumsi
barang dan jasa. Kondisi ekonomi meliputi : pendapatan yang dibelanjakan
(tingkat pendapatan, stabilitas, dan pola waktunya), tabungan, kekayaan,
hutang (kemampuan untuk meminjam) dan pendirian terhadap belanja.

d) Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang di dunia yang tercermin dalam
kegiatan, minat dan pendapatan seseorang. Gaya hidup menunjukkan sesuatu
yang lebih berkelas social dan gaya hidup juga melukiskan keseluruhan
orang yang berintegrasi dengan lingkungannya.

e) Konsep diri adalah cara pandang seseorang terhadap dirinya sendiri.
Pengethauan tentang konsep diri ini untuk menggambarkan hubungan antara
konsep diri konsumen dengan images merek, images penjualan ataupun
periklanan. Dengan demikian tujuan mempergunakan teori konsep diri dalam
kaitannya perilaku konsumen adalah membandingkan antara deskripsi
kosnep diri yang dibuat, dengan keterkaitan akibat adanya periklanan dan
merek.

4) Faktor Psikologis
Pilihan membeli seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama

yaitu : motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan dan sikap.

a) Motivasi
Seseorang memiliki beberapa kebutuhan pada suatu waktu. Bias biogenic
yaitu muncul dari ketegangan fisiologis seperti : lapar, dahaga, kenyamanan,

muncul dari ketegangan psikologis, seperti kebutuhan untuk diakui, harga



diri dan merasa diterima di lingkungan masyarakat. Motivasi seseorang
dalam melakukan pembelian dalam memuaskan keinginan dan kebutuhannya
dapat dibedakan menjadi beberapa bagian.
(1) Menurut dasar pengaruhnya pada proses pembelian terdapat dua motif
pembelian yaitu :
- Motif pembelian primer
- Motif pembelian selektif
(2) Menurut faktor-faktor penyebab seseorang melakukan pembelian, yaitu :
- Motif personal

- Motif emosional (Swasta, 1991)

b) Persepsi

“Persepsi dirumuskan sebagai proses seseorang individu untuk memilih,
mengorganisasi dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk
menciptakan sebuah gambar yang bermakna tentang dunia “ (Nurmawan,
1997). Tiap-tiap orang akan memiliki persepsi yang berbeda akan suatu hal,
keadaan ini akan menyebabkan tingkah laku yang berbeda pula, dan keadaan
ini juga dapat disebabkan oleh masa lalunya, Misalnya : persepsi seseorang
tentang harga yang mahal adalah dari kualitas produk yang tinggi.

Proses Belajar

Merupakan perubahan-perubahan yang terjadi sebagai hasil akibat adanya
pengalaman masa lalu. Belajar menggambarkan perubahan dari perilaku
seseorang yang bersumber dari pengalamannya, dimanan perubahan perilaku
tersebut tetap dan bersifat fleksibel. Arti penting dari praktisi teori belajar
bagi pemasar adalah bahwa mereka dapat membangun permintaan akan

produk dengan menghubungkannya dengan menggunakan dorongan yang



kuat dengan menggunakan syarat motivasi dan dengan menggunakan
penguatan positif. Definisi pengetahuan adalah “wawasan menggambarkan
perubahan dalam perilaku individu tertentu yang berasal dari pengalaman”
(Tjiptono, 1999). Teori pengetahuan mengajarkan pemasar agar dapat
menciptakan permintaan akan suatu produk karena perubahan perilaku
seseorang terjadi melalui keadaan saling mempengaruhi antara dorongan
(drive), rangsangan (stimulu), petunjuk-petunjuk penting jawaban (Clues),
factor penguat (reinforcement) dan tanggapan (responses).
d) Sikap (Atitudes)
“Sikap adalah keadaan jiwa (mental) dan keadaan berfikir (netral), yang
dipersiapkan untuk member tanggapan suatu obyek, yang diorganisir melalui
pengalaman serta mempengaruhi secara langsung atau secara dinamis pada
perilaku” (Swastha, 2001). Jadi sikap adalah memberikan penilaian
(menerima atau menolak) terhadap obyek atau produk yang dihadapinya.
Sikap merupakan topic yang penting untuk diketahui oleh bagian pemasaran
kerena mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk oleh setiap orang.
Dengan mempelajari keadaan jiwa dan piker dari sikap seseorang diharapkan
dapat menentukan perilaku seseorang. Keadaan jika seseorang sangat
dipengaruhi oleh tradisi kebiasaan dari kebudayaan dan lingkungan
sosialnya. Sedangkan keadaan piker seseorang merupakan cara berpikir yang
dipengaruhi oleh tingkat pendidikannya.
e) Kepuasan konsumen.

Kepuasan konsumen adalah konsep penting dalam konsep pemasaran dan
konsep penelitian konsumen. Sudah menjadi pendapat umum bila konsumen

merasa puas maka



4. Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan (customer value) adalah rasio antara perceived benefit
dibandingkan dengan perceived sacrifice (Earl Naumann, Creating Customer Value,
1995). Maksudnya adalah nilai pelanggan merupakan selisih antara manfaat yang
dirasakan oleh konsumen (perceived benefit) dibandingkan dengan pengorbanan yang
telah diberikan oleh konsumen untuk mendapatkan barang atau jasa tersebut
(perceived sacrifice). Sedang manfaat yang dirasakan oleh konsumen (perceived
benefit) meliputi dua hal yaitu atribut produk dan atribut pelayanan.

Atribut produk merupakan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dari produk
yang dibeli dan umumnya merupakan gabungan antara atribut fungsional produk atau
jasa dengan feature yang ditawarkan oleh produk atau jasa tersebut. Atribut pelayanan
meliputi pelayanan pra penjualan, pelayanan pada saat penjualan dan pelayanan pasca
penjualan. Sedangkan pengorbanan yang dilakukan oleh konsumen (perceived
benefit) adalah biaya (perceived reasonable price) yang meliputi biaya transaksi
(transaction cost), biaya siklus produk (life cycle cost) dan resiko yang dimiliki
produk (risk). Biaya transaksi (transaction cost) adalah biaya yang harus ditanggung
konsumen ketika melakukan transaksi pembelian.

Biaya siklus produk (life cycle cost) adalah biaya yang harus ditanggung
konsumen selama siklus hidup produk atau jasa berjalan. Dan yang terakhir resiko
(risk) adalah resiko yang ditanggung konsumen ketika konsumen memutuskan untuk
memilih produk atau jasa tersebut.

Adapula Menurut Best dalam (Sumarwan, dkk; 2010: 30), nilai pelanggan
merupakan benefit yang diperoleh pelanggan dikurangi biaya pembelian. Berdasarkan
konsep ini, nilai pelanggan bersumber dari benefit ekonomi,benefit pelanggan

dan benefit emosional.



1)

2)

Benefit ekonomi bersumber dari keunggulan harga dan biaya selain harga
pembelian seperti biaya akuisisi, penggunaan kepemilikan, pemeliharaan, dan
perbaikan serta biaya pembuangan. Benefit pelanggan bersumber dari penampilan
produk, layanan dan reputasi. Benefit emosional adalah keunggulan produk dalam
memenuhi kebutuhan emosional pelanggan yang terkait dengan kebutuhan psikologis,
tipe — tipe kepribadian pelanggan, dan nilai personal pelanggan.

Suatu produk atau jasa yang dibeli customer dari perusahaan semakin
memuaskan jika customer itu mendapatkan nilai (value) yang tinggi. Bagi
customer, nilai (value) atau nilai produk atau jasa yang ditawarkan suatu perusahaan

memiliki dua dimensi:

Kinerja atau fitur produk dibandingkan dengan produk sejenis yang ditawarkan
pesaing perusahaan.

Harga atau cost. Dengan semakin banyaknya produk atau jasa sejenis yang bersaing
di pasar, cost atau pengorbanan memiliki arti yang lebih luas, tidak hanya sebatas
harga beli suatu produk.

Sebagai contoh, kemudahan untuk mengoperasikan, ketersedian suku cadang,
layanan pascapembelian, dan biaya pemeliharaan, merupakan unsur-unsur
pengorbanan yang diperhitungkan oleh customer, selain harga beli produk.

Dengan  kata  lain, customer  berada  dalam posisi "bisa
memilih". Istilah customer value sangat populer dalam dunia bisnis masa kini yang
sangat kompetitif. Customer value semakin penting untuk dipertimbangkan oleh
perusahaan dan menjadi bagian integral strategi perusahaan, khusurnya dalam strategi
pemasaran produknya.Secara historis, dalam ilmu ekonomi konsep ini dikenal

sebagai utility barang dan jasa.


http://www.warsidi.com/2009/12/utility-dalam-konteks-ilmu-ekonomi.html

5. Kualitas Sistem

Kualitas sistem didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan atau
keistimewaan suatu sistem secara menyeluruh. Kualitas sistem merupakan suatu
proses evaluasi menyeluruh pelanggan mengenai kesempurnaan sistem. Kualitas
sistem terutama selalu diidentifikasikan sebagai mutu piranti yang disusun di dalam
sistem itu sendiri. Semakin baik dan memuaskan sistem yang diaplikasikan maka
akan semakin bermutu piranti penyusun sistem tersebut begitu juga sebaliknya.
Kualitas sistem berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan serta
keakuratan untuk mengimbangi harapan pelanggan. Kualitas harus dimulai dari
kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan (Pontus et al., 2009).

Ketika nasabah bank memperkirakan faktor kepercayaan, salah satu hal yang
muncul adalah kemampuan dari sistem elektronik dalam penyesuaiannya dengan
harapan konsumen (Mukherjee dan Nath, 2003). Nasabah bank menggunakan ukuran
seperti kecepatan mengakses, jaringan yang dapat dipercaya, dan sistem navigasi
untuk mengevaluasi transaksi-transaksi elektronik yang terjadi.

6. Trust (Kepercayaan)

Dalam membina suatu hubungan kerja tentu diperlukan suatu sikap percaya
kepada pihak lain. Seperti dinyatakan oleh Morgan dan Hunt (1994) bahwa
kepercayaan menjadi ada dan eksis manakala suatu pihak memiliki keyakinan atas
kemampuan dan integritas dari pihak lain. Menurut Kanter (1993) kepercayaan
berkembang dari pengertian yang saling menguntungkan yang berdasar pada nilai-
nilai yang dibagi dan hal ini sangat penting bagi loyalitas.

Kepercayaan mengacu pada keyakinan terhadap sesuatu dan percaya bahwa
pada akhirnya apa yang dilakukan akan membawa kebaikan atau keuntungan

(Gilbert& Tang, 1998 dalam Mukherjee dan Nath, 2003). Mishra dan Morrisey (1990)



mengatakan bahwa keterbukaan informasi, berbagi informasi yang penting, berbagi
persepsi dan perasaan serta keterlibatan dalam pengambilan keputusan merupakan
faktor-faktor yang dapat memfasilitasi kepercayaan. Sedangkan Butler (1991) dalam
Mukherjee dan Nath, (2003) mengidentifikasi ada 11 kondisi yang dapat
menyebabkan timbulnya kepercayaan, yaitu : keleluasan (discreteness), ketersediaan
(availability), kompetensi (competence), konsistensi (consistency), perlakuan adil
(fairness), integritas (integrity), loyalitas (loyality), keterbukaan (openness),
kepercayaan secara keseluruhan (overall trust), janji akan pemenuhan kebutuhan
(promise fulfillment), dan penerimaan (receptivity).

Trust atau kepercayaan dalam kerja sama strategik dapat didefinisikan sebagai
ekspektasi atau penilaian yang diberikan pada pihak lain yang akan diajak untuk
bekerja sama dalam usahanya (Boersma, 1999 dalam Wahyuni, Ghauri and Postma,
2003). Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Boersma, 1999 dalam Wahyuni, Ghauri
and Postma, 2003 menunjukkan bahwa trust memiliki tiga dimensi, yaitu :

a) Promissory-based trust : pernyataan kesanggupan sebagai dasar kepercayaan yang
dapat dipegang untuk menjaga perjanjian baik secara lisan maupun tulisan.

b) Competence-based trust : kepercayaan berdasar atas kompetensi yang dimiliki
perusahaan tersebut.

c) Goodwill-based trust : kemauan atau niatan baik sebagai dasar kepercayaan.

Ketiga dimensi di atas apabila salah satu atau keduanya tidak terpenuhi dapat
mengurangi bahkan menghancurkan kepercayaan. Hal ini mengindikasikan adanya
negative impact pada hubungan kerja sama.

Pada waktu terjadinya perjanjian aliansi dalam kenyataannya patner yang diajak
atau mengajak kerja sama akan mempelajari motif, kemampuan, sikap saat

menghadapi konflik, kontrol, kerja sama yang dilaksanakan, dan kondisi persaingan



perusahaan calon partnernya. Kepercayaan harus dipelihara secara continue
(berkelanjutan) sebab seperti layaknya house of card (membuat rumah dari kartu),
kepercayaan sulit dibangun dan mudah dihancurkan. Tidak ada pihak yang dapat
dipercaya sejak awal selalu ada. Oleh karena itu perlu membuat sebuah hubungan
jangka panjang untuk membangunnya (Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003). Jadi
trust perlu dipelihara selama proses bisnis berlangsung (Boersma and Nooteboom,

1999 dalam Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003).

. Electronic banking

Kompleksitas  persaingan industri  menyebabkan setiap perusahaan
memfokuskan diri terhadap keinginan serta kepuasan pelanggan. Hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan merupakan hal esensial, bukan hanya menyangkut
peningkatan penjualan dan reputasi penjualan melainkan juga menyangkut pembinaan
jangka panjang. Quinn dan Baily (1994) menyatakan beberapa keuntungan yang akan
diperoleh oleh organisasi dengan adanya investasi dalam teknologi informasi,
meliputi :

a. Maintaining market share, sebab market share merupakan parameter
kunci kesuksesan kinerja manajemen dan dapat juga digunakan sebagai
kekuatan kompetitif suatu perusahaan.

b. Avoiding catastrophic losses. Investasi yang dilakukan pada teknologi
informasi dianggap sukses bila dapat mencegah kerugian yang besar.
Secara ekonomis hal ini rasional, tetapi tidak akan menghasilkan
pengukuran dalam profitabilitas perusahaan.

c. Creating greater flexibility and adaptability. Teknologi informasi

merupakan elemen yang penting pada infrastruktur perusahaan yang



memungkinkan perusahaan untuk tetap bertahan meskipun perubahan
lingkungan sangat cepat dan tidak dapat diprediksi. Sebagai contoh :
perusahaan asuransi dan perbankan akan kehilangan fleksibilitasnya
apabila infrastruktur teknologi informasi tidak dapat beradaptasi dengan
cepat terhadap perubahan tingkat bunga, produk baru dan international
exchange rate.

Improving responsiveness for new product lines. Teknologi informasi
merupakan suatu yang penting bagi perusahaan yang bertujuan
memelihara atau mengurangi biaya, pada saat mereka melakukan
ekspansi dengan membuka cabang di beberapa wilayah lain, atau dengan
cara memperkenalkan produk baru.

Improving service quality. Teknologi informasi, bagi banyak perusahaan
merupakan elemen kritis dalam menciptakan pelayanan yang baik kepada
konsumen. Teknologi informasi juga memegang peranan penting dalam
meningkatkan kepercayaan, memastikan tingkat konsistensi kinerja,
meminimkan kesalahan dan mengurangi interaksi antara personal dengan
konsumen.

Enhancing quality of work life. Teknologi informasi telah membantu
mengurangi beban kerja yang berat, membuat pekerjaan menjadi lebih
menarik, mempersingkat siklus pelatihan dan memperbaiki moral
karyawan. Tanpa adanya bantuan teknologi informasi, para profesional
tidak dapat menarik personal yang berkualitas untuk memecahkan
masalah yang rumit dalam bidangnya. Teknologi informasi juga

mengelola sejumlah besar data dalam waktu riil untuk meningkatkan



8.

keselamatan, keamanan personal dan kenyamanan karyawan, konsumen
dan publik.

g. Increasing predictability of operations. Teknologi merupakan suatu alat
yang penting dalam memprediksi penjualan, mengendalikan persediaan,
mengurangi fluktuasi revenue. Tanpa adanya teknologi informasi,
perusahaan tidak dapat beroperasi dengan sistem on call pada sistem
pekerja part time.

Semua faktor-faktor di atas menunjukkan bahwa manajemen membutuhkan

investasi di bidang teknologi informasi.
Anjungan Tunai mandiri (ATM)

Pengrtian ATM adalah kepanjangan dari Anjungan Tunai Mandiri (Automatic
Teller Machine). Secara harfiah: automatic berbicara otomatis, teller adalah petugas
perbankan yang berada di lini depan melayani nasabah dalam urusan setor
uang (deposit) dan tarik dana (withdraw), sedangkan machine adalah mesin. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa ATM adalah sebuah mesin yang secara otomatis
dapat bekerja menggantikan peran dari teller yang sering kita jumpai di bank. Dengan
adanya mesin-mesin ATM seperti ini, kita tidak perlu lagi antri di depan teller setiap
membutuhkan jasa perbankan.

Kartu ATM adalah kartu yang dapat digunakan untuk penarikan tunai baik di
counter-counter bank maupun pada ajungan ATM. Dalam kartu ATM ini terdapat
Magnetic strip yang merupakan suatu bentuk plastik pendek yang dilapisi dengan
sistem magnit dan biasanya dilekatkan pada kartu kredit ataupun kartu berharga
lainnya. Pada magnetic strips biasanya tertulis data pribadi pemegang kartu, yang
berisi nomor rekening, nomor pribadi serta kode aksesnya. Dan tulisan ini ditulis

dalam bentuk kode-kode tertentu, dan hanya bisa dibaca oleh komputer yang



dilengkapi dengan mesin khusus untuk kartu magnetic strip tersebut. Dalam jurnal
Sistem Informasi Perbankan, noviyanto halaman 1 manfaat dari kartu ATM antara

lain:

1. Praktis dan efisien dalam pelayanannya.

2. Pengoperasian mesin ATM relative mudah.

3. Melayani 24 jam termasuk termasuk hari libur.

4. Menjamin keamanan dan privacy.

5. Memungkinkan mengambil uang lebih dari 1 kali sehari.

6. Terdapat diberbagai tempat yang strategis.

Sedangkan manfaat atas pelayanan yang diberikan oleh mesin ATM antara lain:

a. Penarikan uang tunai.

b. Dapat digunakan sebagai tempat untuk memesan buku cek dan bilyet giro.
c. Dapat digunakan sebagai tempat untuk meminta rekening koran.

d. Dapat digunakan sebagai tempat untuk mengecek saldo rekening nasabah.

e. Dapat di gunakan untuk pembayaran/membeli produk dan jasa.

ATM (Anjungan Tunai Mandiri) merupakan salah satu teknologi sistem
informasi yang diguna-kan oleh bank. Bank Indonesia sendiri lebih sering
menggunakan istilah Teknologi Sistem Informasi (TSI) Perbankan untuk semua

terapan teknologi informasi dan komunikasi dalam layanan perbankan.



C. Penurunan Hipotesis

1.

Pengaruh nilai pelanggan terhadap intensitas penggunaan

Nilai pelanggan merupakan suatu preferensi yang dirasakan oleh pelanggan dan
evaluasi terhadap atribut-atribut produk serta berbagai konsekuensi yang timbul dari
penggunaan suatu produk untuk mencapai tujuan dan maksud pelanggan (Wooddruff,
1997). Persepsi konsumen terhadap nilai atas kualitas yang ditawarkan relatif lebih
tinggi dari pesaing akan mempengaruhi tingkat loyalitas konsumen, semakin tinggi
persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, maka akan semakin besar kemungkinan
terjadinya hubungan (transaksi). Hubungan yang diinginkan adalah hubungan yang
bersifat jangka panjang, sebab usaha dan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan
diyakini akan jauh lebih besar apabila harus menarik pelanggan baru atau pelanggan
yang sudah meninggalkan perusahaan, daripada mempertahankannya.

Penelitian yang dilakukan Maulidah (2011) menunjukkan adanya pengaruh
positif antara nilai pelanggan terhadap intensitas penggunaan fasilitas electronic
banking.

Dari uraian di atas dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H1: Nilai pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensitas
penggunaan.
Pengaruh kualitas sistem terhadap intensitas penggunaan

Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan mutu, performansi dan
ciri-ciri terbaik (Kotler, 1993). Menurut Swastha (1999) salah satu faktor penting
yang dapat membuat konsumen puas adalah kualitas produk. Pendapat ini sejalan
dengan Hardiwan dan Mahdi (2005) yang menyatakan bahwa salah satu faktor
penentu dalam menciptakan kesetiaan pelanggan adalah kepuasan dalam produk yang

diberikan (dalam Nuraini, 2009). Konsumen yang memperoleh kepuasan dalam



produk yang dibelinya cenderung melakukan pembelian ulang produk yang sama
(Swastha, 1999). Lebih ekstrim lagi, para konsumen tersebut yang dalam penggunaan
produk merasa terpuaskan pasti akan menjadi loyal. Kualitas produk yang baik akan
menciptakan, mempertahankan kepuasan serta menjadikan konsumen yang loyal
(Hardiwan dan Mahdi, 2005 dalam Nuraini, 2009).

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan
oleh pelanggan. Peran persepsi kualitas dalam membangun ekuitas merek tergantung
pada baik atau jeleknya persepsi kualitas secara keseluruhan. Persepsi terhadap
kualitas keseluruhan dari suatu produk dapat menentukan nilai dari produk tersebut
dan berpengaruh secara langsung kepada keputusan pembelian dan menciptakan
loyalitas terhadap merek produk tersebut.

Hasil penelitian Lee dan Turban (2001) dan Mukherje dan Nath, (2003)
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Pontus et al., (2009) dimana hasil
penelitiannya menunjukkan sistem yang baik dan mudah dimengerti oleh pelanggan
memberikan kemudahan bagi pelanggan hal ini mampu meningkatkan intensitas
penggunaan suatu produk. Dari uraian di atas dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :
H3: Kualitas sistem berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensitas

penggunaan.

Pengaruh trust terhadap intensitas penggunaan aplikasi infaq via ATM

Dalam membina suatu hubungan kerja tentu diperlukan suatu sikap percaya
kepada pihak lain. Seperti dinyatakan oleh Morgan dan Hunt (1994) bahwa
kepercayaan menjadi ada dan eksis manakala suatu pihak memiliki keyakinan atas

kemampuan dan integritas dari pihak lain. Kepercayaan berkembang dari pengertian



yang saling menguntungkan yang berdasar pada nilai-nilai yang dibagi dan hal ini
sangat penting bagi loyalitas.

Wahyuni, (1999) menunjukkan bahwa rasa percaya yang tinggi dari nasabah
akan suatu produk akan memberikan intensitas penggunaan yang tinggi terhadap
suatu produk. Hasil penelitian Wahyuni (1999) didukung oleh penelitian Ghauri and
Postma (2003) menunjukkan bahwa trust berpengaruh signifikan positif terhadap
intensitas penggunaan fasilitas electronic banking. Dari uraian di atas dapat ditarik
hipotesis sebagai berikut :

H2: Trust (kepercayaan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensitas
penggunaan.
D. Model Penelitian
Selanjutnya berdasarkan uraian dan penjelasan tersebut, maka dibut model

penelitian sebagai berikut :

Nilai pelanggan

Intensitas
penggunaan
Trust aplikasi Infaq via
ATM
Kualitas sistem

Sumber: Wahyuni, (1999); Ghauri and Postma, (2003); Mukherjee dan Nath, (2003); Lee
dan Turban, (2001); dan Pontus et al., (2009) Luo et al., (2006) dan Liu dan Sherah,

(2009)



