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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengetahuan Konsumen 

2.1.1. Pengertian Pengetahuan Konsumen

Menurut Mowen dan Minor (2001 : 337) Pengetahuan adalah “ The amount of experience with and information about particular products or services person has.”.atau pengetahuan adalah sejumlah pengalaman dengan berbagai macam informasi tentang produk atau jasa tertetu yang dimiliki. 

Sedangkan menurut Engel, Blackwell adn Miniard (1994 : 316 ) “ At a general level, knowledge can be defined as the informatioan stored within memory. The subset of total information relevant to consumers functioning in the market places is called consumer knowlwdge.”  Atau Pada suatu tingkatan yang umum, pengetahuan dapat digambarkan sebagai informasi yang disimpan dalam memori. Himpunan informasi total yang relevan dengan fungsi konsumen di pasar. 
Pendapat lain tentang pengetahuan diutarakan oleh Ratih Huriyati yang menyatakan bahwa pengetahuan konsumen adalah himpunan informasi total yang relevan dengan fungsi konsumen di pasar. 


Berdasarkan dari definisi tersebut dapat diartikan bahwa pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang dimiliki konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen.

2.1.2 Jenis Pengetahuan Konsumen

Berdasarkan psikologi kognitif jenis – jenis  pengetahuan dapat dibedakan menjadi :

(1). Pengetahuan deklaratif (declarative Knowledge), yaitu pengetahuan yang melibatkan fakta subjektif yang sudah diketahui. Dimana subjektif disini adalah pengetahuan . pengetahuan deklaratif terbagi atas :

a. Eposodic knowledge melibatkan pengetahuan yang dibatasi dengan lintasan waktu . pengetahuan ini digunakan untuk menjawab pertanyaan seputar waktu penggunaan suatu produk

b. Semantic knowledge mengandung pengertian yang digeneralisasikan yang memberikan arti bagi dunia seseorang.

(2). Pengetahuan prosedur (Procedural Knowledge), yaitu pengetahuan yang mengacu pada bagaimana fakta dapat digunakan. 

Menurut Mowen dan Minor (1998 :106 ) bahwa pengetahuan terbagi atas :

1. Pengetahuan objective adalah informasi yang benar mengenai kelas produk yang disimpan dalam memori jagka panjang konsumen

2. Pengetahuan sebjektif adalah persepsi konsumen mengenai apa dan berapa banyak yang dia ketahui mengenai kelas produk

3. Informasi mengenai pengetahuan lainnya
Sedangkan menurut Engel and Minor (1994:317) membagi pengetahuan konsumen ke dalam 3 jenis  yaitu :

1. Pengetahuan Produk

Adalah kumpulan berbagai macam informasi mengenai produk. Pengetahuan Produk sendiri merupakan konglomerat dari banyak jenis informasi yang berbeda. Pengetahaun produk meliputi :

a. Kesadaran akan kategori dan merek produk di dalam kategori produk

b. Terminologi produk

c. Atribut atau ciri produk

d. Kepercayaan tentang kategori produksi secara umum dan mengenai merek spesifik

Secara umum, pemasar paling berminata akan pengetahuan konsumen mengenai merek mereka dan sajian yang kompetitif. Informasi ini diperoleh melalui analisis kesadaran konsumen dan citra dari meek yang tersedia. 

Analisis kesadaran 

Merek yang akrab dengan konsumen merupakan perangkat kesadaran (awareness set ). Jelaslah sulit untuk menjual produk yang “tidak dikenal. “ sebagai akibatnya, sasaran pemasaran yang pengitn adalah memindahkan merek ke dalam perangkat kesadaran.

Analisis Citra

Pemasar juga berkepentingan dengan kepercayaan yang dianut oleh konsumen dan menentukan suatu citra merek. Dengan memeriksa kepercayaan konsumen mengenai kemampuan merek adalah mungkin untuk menentukan apakah suatu produk telah mencapai posisi yang siginkan di dalam benak konsumen. Pemeriksaan pengetahuan konsumen mengenai sifat objek dikenal sebagai analisis citra (Image analisys). Suatu rancangan terhadap analisis citra berupa permintaan kepada konsumen untuk menilai prouk pada serangkaian skala yang diekspresikan dalam bentuk atribut atau manfaat produk. 

Kesalahan Persepsi Terhadap Produk

Pemasar harus siaga terhadap ketidakakuratan di dalam pengetahuan konsumen. Sangat lazim untuk mencapatkan bahwa konsumen memiliki kepercayaan keliru untuk mendapatkan bahwa konsumen memiliki kepercayaan keliru yang menimbulkan penghalang yang berarti kegagalan keberhasilan.

Pengetahuan Harga

Salah satu aspek pengetahuan produk yang patut dikhususkan adalah aspek yang melibatkan harga produk. Pemeriksaan atas apa yang konsumnen ketengaran mengenai harga absolut dan harga relatif dapat memberikan informasi penting untuk membimbing tindakan pemasaran. Keputusan penetapan harga oleh eksekutif pemasaran mungkin pula begitu kepada persepsi mereka mengenai berapa baik konsumen mendapatkan informasi mengenai harga. Pemasar akan lebih dimotivasi untuk menenkan harga dan berespon terhadap potongan harga kompetitif bila mereka percaya konsumen banyak mengetahui tentang harga yang ditetapkan pemasar sebaliknya tingkat pengetahuan yang rendah mengenai harga memungkinkan pemasar lebih sedikit memperhatikan tertentu perbedaan harga yang berarti sehubungan dengan pesaing. Bila konsumen sebagian besar tidak mengetahui tentang perbedaan harga relatif , pemasar dapat mengeksploitasi ketidaktahuan yang lebih tinggi.

2. Pengetahuan Pembelian (Purchase knowledge)

Pengetahuan pembelian (purchase knowledge) mencakupbermacm potongan informasi yang dimiliki konsumen yang berhubungan erat dengan bagaimana cara memproleh produk tersebut. Dimensi dasar dari pengetahuan pembelian melibatkan informasi berkenaan dengan keputusan terntang : 

Dimana membeli

Masalah mendasar yang harus diselesaikn oleh konsumen selama pengambilan keputusan adalah dimana meeka harus memeli suatu produk. Keputusan di mana membeli ditentukan sebagian besar oleh pengetahuan pembelian.

Lokasi produk 

Pengetahuan pembelian juga mencakup informasi yang dimiliki konsumen mengenai lokasi produk di dalam lingkugan. Hal ini meliatkan informasi konsumen mengenai toko mana ang menjual produk mana.

Kapan membeli

Kepercayaan onsumen mengenai membeli adalah satu lagi komponen relevan dari pengetahuan pembelian. Pengetahuan mengenai kapan harus membeli dapat menjadi faktor penentu yang sanga penting dari perilaku pembelian untuk inovasi baru. Banyak konsumen tidak akan langsung membeli produk baru karena mereka percaya bahwa harga mungkin turun dengan berlalunya waktu.

3. Pengetahuan Pemakaian (usage konowledge)

Suatu produk akan memberikan manfaat kepada konsumen jika produk tersebut telah digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen. Agar produk tersebut bisa memberikan manfaat yang maksimal dan kepuasan yang tinggi kepada konsumen maka konsumen harus bisa menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut dengan benar. Kesalahan yang dilakukan oleh konsumen dalam menggunakan suatu produk akan menyebabkan produk tidak berfungsi dengan baik. Ini akan menyebabkan konsumen kecewa, padahal kesalahan terletak pada diri konsumen. Produsen tidak menginginkan konsumen menghadapi hal tersebut, karena itu produsen sangat berkepentingan untuk memberitahu konsumen bagaimana cara menggunakan produknya dengan benar.

Pengetahuan pemakaian (usage knowledge) mencakup informasi yang tersedia di dalam ingatan mengenai bagaimana suatu produk dapat digunakan dan apa yang diperlukan untuk menggunakan produk tersebut. Pengetahuan pemakaian penting karena beberapa alasan :

Walaupun pengetahuan pemakaian yang tidak memadai tidak mencegah terjadinya pembelian produk hal ini tetap saja memiliki efek yang merugikan pada kepuasaan konsumen produksi yang digunakan secara salah mungkin tidak bekerja benar sehingga akibatnya pelanggan tidak puas.

Kesimpulannya pengetahuan konsumen adalah informasi yang dimiliki konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsi – fungsinya sebagai konsumen. Pengetahuan konsumen penting bagi pemasar karena apa yang dibeli, berapa banyak yang dibeli, dimana membeli dan kapan membeli akan tergentung kepada pengetahuan konsumen. 
2.2. Bank Syariah
2.2.1 Pengertian Bank Syariah
Semakin meningkatnya persaingan bisnis mendorong produsen untuk lebih berorientasi pada konsumen atau pelanggan. Untuk mendukung upaya tersebut diperlukan pengetahuan mengenai konsumen terutama mengenai perilakunya tidak terkecuali halnya pada industri perbankan nasional. Tahun 1998 saat terjadi puncak krisis ekonomi di Indonesia, umat Islam mendapatkan kado istimewa berupa UU No. 10/1998 tentang perbankan. Undang – undang itu berikan legitimasi bagi bank syariah untuk beroperasi di Indonesia yang menegaskan bahwa sistem perbankan di Indonesia menganut dual banking sistem yaitu : 

1. Sistem konvensional 

2. Sistem syariah 

Lembaga keuangan syariah memiliki peranan yang sangat strategis dalam perkonomian nasional. Hal ini didasarkan pada pandangan bahwa sisitem bunga tertentangan dengan syariah Islam dan melahirkan ketidakadilan akibat penyerahan resiko usaha hanya kepada salah satu pihak. Sebagai negara dengan mayoritas penduduk Muslim dan mencermati kegagalan sistem perbankan berdasarkan bunga, optiimalisasi peranan dan keberadaan bank syariah merupakan suatu keharusan. Seiring dengan diberlakukannya Undang  - Undang tersebut terlihat perkembangan industri Lembaga Keuangan Syariah yang cukup signifikan.

Menurut Antonio  dan Perwataatmadja (1997:1) bank syariah adalah :

1. Bank yang beroperasi sesuai dengan prinsip syariah islam  

2. Bank yang tata cara beroperasinya mengacu pada al qur’an dan Al- hadist, sementara bank yang beroperasinya sesuai dengan prinsip syariah Islam adalah bank yang beroperasinya itu mengikuti ketentuan syarat – syarat Islam khususnya yang mengangkat tata cara bermuamalah secara Islam.

Bank Syariah adalah Bank Umum yang melaksanakan kegiatan usaha berdasarkan prinsip syariah yang dalam kegiatannya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran. (UU No. 10 tahun 1998 tentang Perubahan UU No. 7 tahun 1992 tentang Perbankan). 

 Sedangkan menurut Drs.. Muhammad (2002 : 13) bank Islam atau selanjutnya disebut dengan Bank syariah aalah bang yang beroperasi dengan tidak mengandalkan bunga. Bank Isalam atau biasa disebut dengan Bank Tanpa Bunga adalah lembaga keuangan / perbankan yang operasional dan produknya dikembangkan berlandaskan pada Al - Qur’an dan Hadist Nabi SAW. Atau dengan kata lain Bank Syari’ah adalah lembaga keuangan yang usaha pokoknya memberikan pembiayaan dan jasa - jasa lainya dalam lalu lintas pembayaran serta peredaran uang yang pengopersiannya disesuaikan dengan prinsip syariat Islam.

Kegiatan usaha bank syariah antara lain: 

1. Mudharabah, pembiayaan berdasarkan prinsip bagi hasil 

2. Musyarakah, pembiayaan berdasarkan prinsip usaha patungan 

3. Murabahah, jual beli barang dengan memperoleh keuntungan 

4. Ijarah, pembiayaan barang modal berdasarkan prinsip sewa.

2.2.2 Prinsip Bank Syariah
Pada penyaluran dana kepada masyarkat, sebagian besar pembiayaan Bank Syari’ah disalurkan dalam bentuk barang / jasa yang dibelikan Bank syari’ah untuk nasabahnya. Dengan demikian pembiayaan hanya diberikan apabila barang / jasanya telah ada terlebih dahulu. Dengan metode ada barang dulu, baru ada uang maka masyarakat dipacu untuk memproduksi barang/jasa atau mengadakan barang / jasa. Selanjutnya barang yang dibeli/diadakan menjadi jaminan (collateral) hutang.

Secara garis besar, hubungan ekonomi berdasarkan syari’ah Islam tersebut ditentukan oleh hubungan aqad yang terdiri dari lima konsep dasar aqad, yaitu : 

1. Prinsip Simpanan Murni (al – Wadi’ah)

Prinsip simapanan murni merupakan fasilitas yang diberikan oleh Bank Syari’ah untuk memberikan kesempatan kepada pihak yang kelebihan dana untuk menyimpan dananya dalam bentuk al – Wadi’ah. Fasilitas al – Wadi’ah biasa diberikan untuk tujuan investasi guna mendapatkan keuntungan seperti halnya giro dan tabungan. Dalam dunia perbankan konvensional al – Wadi’ah identik dengan giro.

2. Bagi hasil (syirkah)

Sistem ini adalah suatu sistem yang meliputi tata cara pembagian hasil usaha antara penyedia dana dengan pengelola dana. Pembagian hasil usaha ini dapat terjadi antar bank dengan penyimpan dana, meupun antara bank dengan nasabah penerima dana. Bentuk produk yang berdasarkan prinsip ini adalah mudharabah dan musyarakah. Lebih jauh prinsip mudharabah dapat dipergnakan sebagi dasar baik utuk produk penendaan (tabungan dan deposito) meupun pembiayaan, sedangkan musyarakah lebih banyak untuk pembiayaan dan penyertaan.

3. Prinsip Jual – Beli (at-Tijarah)

Prinsip ini merupakan suatu sistem yang menerapkan tata cara jual beli, dimana bank akan membeli terlebih dahulu barang atas nama bank, kemudian bank menjual barang terebut kepada nasabah dengan harga sejumlah harga beli ditambah keuntungan (margin). Implikasinya dapat berupa : murabahah, Salam dan Istishna.

4. Prinsip Sewa (al-Ijarah)

Prinsip ini secara garis besar terbagi kepa dua jenis, yaitu : (1) Ijarah, sewa murni, seperti halnya penyewaan traktor dan alat-alat produk lainnya (operating lease). Dalam teknis perbankan, Bank dapat membeli dahulu equipment yang dibutuhkan nasabah kemudian menyewakan dalam waktu dan hanya yang telah disepakati kepada nasabah. (2) Bai al takjiri atau ijarah al muntahiya bit tamlik merupakan penggabungan sewa dan beli, dimana si penyewa mempunyai hak untuk memiliki barang pada akhir masa sewa (finansial lease).

5. Prinsip Jasa / Fee (al-Ajr walumullah)

Prinsip ini meliputi seluruh layanan non-pembiayaan yang diberikan bak. Bentuk produk yang berdasarkan prinsip ini antara lain : Bank Garansi, Klring Inkaso, Jasa, Transfer, dan lain – lain. Secara syari’ah prinsip ini didasarkan pada konsep al ajr wal umulah.

2.2.3 Pengelolaan Bank Syariah dan Bank Konvensional
Hal mendasar yang membedakan antara bank konvensional dan bank syari’ah adalah terletak pada pengembalian dan pembagian keuntungan yang diberikan oleh nasabah kepada lembaga keuangan dan atau yang diberikan oleh lembaga keuangan kepada nasabah. Oleh karena itu, muncullah istilah bugna dan bagi hasil. Persoalan bunga bank yang disebut sebagi riba telah menjadi bahan perdebatan di kalangan pemikir dan fikih Islam. Untuk lebih jelasnya dibawah ini dijelaskan bagaimana pengelolaan Bank Syariah dan Bank Konvensional, yaitu :

· Bank Syariah 

1. Islam memandang harta yang dimiliki oleh manusia adalah titipan/amanah Allah SWT sehingga cara memperoleh, mengelola, dan memanfaatkannya harus sesuai ajaran Islam 

2. Bank syariah mendorong nasabah untuk mengupayakan pengelolaan harta nasabah (simpanan) sesuai ajaran Islam 

3. Bank syariah menempatkan karakter/sikap baik nasabah maupun pengelola ank pada posisi yang sangat penting dan menmpatkan sikap akhlakul karimah sebagai sikap dasar hubungan antara nasabah dan bank 

4. Adanya kesamaan ikatan emosional yang kuat didasarkan prinsip keadilan, prinsip kesederajatan dan prinsip ketentraman antara Pemegang Saham, Pengelola Bank dan Nasabah atas jalannya usaha bank syariah 

5. Prinsip bagi hasil: 

a. Penentuan besarnya resiko bagi hasil dibuat pada waktu akad dengan berpedoman pada kemungkinan untung dan rugi 

b. Besarnya nisbah bagi hasil berdasarkan pada jumlah keuntungan yang diperoleh 

c. Jumlah pembagian bagi hasil meningkat sesuai dengan peningkatan jumlah pendapatan 

d. Tidak ada yang meragukan keuntungan bagi hasil 

e. Bagi hasil tergantung kepada keuntungan proyek yang dijalankan. Jika proyek itu tidak mendapatkan keuntungan maka kerugian akan ditanggung bersama oleh kedua belah pihak 

· Bank Konvensional 

1. Pada bank konvensional, kepentingan pemilik dana (deposan) adalah memperoleh imbalan berupa bunga simpanan yang tinggi, sedang kepentingan pemegang saham adalah diantaranya memperoleh spread yang optimal antara suku bunga simpanan dan suku bunga pinjaman (mengoptimalkan interest difference). Dilain pihak kepentingan pemakai dana (debitor) adalah memperoleh tingkat bunga yang rendah (biaya murah). Dengan demikian terhadap ketiga kepentingan dari tiga pihak tersebut terjadi antagonisme yang sulit diharmoniskan. Dalam hal ini bank konvensional berfungsi sebagai lembaga perantara saja 

2. Tidak adanya ikatan emosional yang kuat antara Pemegang Saham, Pengelola Bank dan Nasabah karena masing-masing pihak mempunyai keinginan yang bertolak belakang 

3. Sistem bunga: 

a. Penentuan suku bunga dibuat pada waktu akad dengan pedoman harus selalu untung untuk pihak Bank 

b. Besarnya prosentase berdasarkan pada jumlah uang (modal) yang dipinjamkanPenentuan suku bunga dibuat pada waktu akad dengan pedoman harus selalu untung untuk pihak Bank 

c. Jumlah pembayaran bunga tidak mengikat meskipun jumlah keuntungan berlipat ganda saat keadaan ekonomi sedang baik 

d. Eksistensi bunga diragukan kehalalannya oleh semua agama termasuk agama Islam 

e. Eksistensi bunga diragukan kehalalannya oleh semua agama termasuk agama Islam 

f. Pembayaran bunga tetap seperti yang dijanjikan tanpa pertimbangan proyek yang dijalankan oleh pihak nasabah untung atau rugi

2.2.4 Prinsip Dasar Produk Bank Syariah

Pada sistem operasi bank syari’ah, pemilik dana menanamkan uangnya di bank tidak dengan motif mendapatkan bunga, tapi dalam rangka mendapatkan keuntungan bagi hasil. Dana nasabah tersebut kemudian disalurkan kepada mereka yang membutuhkan (misalnya modal usaha), dengan perjanjian pembagian keuntungan sesuai kesepakatan.


Secara garis besar pengembangan produk bank syari’ah dikelompokkan menjadi tiga kelompok, yaitu :

1. Produk Penghimpun Dana

Prinsip Wadi’ah


Prinsip wadiah implikasi hukumnya sama dengan qardh, dimana nasabah bertindak sebagai yang meminjamkan uang dan bank bertindak sebagai peminjam. Prinsip ini sikembangkan berdasarkan ketentuan – ketentuan sebagai berikut :

· Keuntungan atau kerugian dari penyaluran dana menjadi hak milik atau ditanggung bank, sedang pemilik dna tidak dijanjikan imbalan dan tidak menganggung kerugian. Bank dimungkinkan memberikan bonus kepada pemilik dana sebagai suatu intensif.

· Bank harus membuat akab pembukuan rekening yang isinya mencakup ijin penyalurna dana yang disimpan dan persyaratan lain yang disepakati selama tidak bertentangan denga prinsip syari’ah.

· Terhadap pembukuan rekening ini bank dapat mengenakan pengganti biaya administrasi ntuk sededar menutupi biaya yang benar – benar terjadi.

· Ketentuan lain yang berkaitan dengan rekening giro dan tabungan tetap berlaku selama tidak bertentangan dengan prinsip syari’ah.
Prinsip Mudharabah 


Aplikasi prinsip ini adalah bahwa deposan atau penyimpan bertindak sebagai shahibul mal dan bank sebagai mudharib. Dana ini digunakan bank untuk melakukan pembiayaan akad jual beli maupun syirkah. Jika terjadi kerugian maka bank bertanggung jawab atas kerugian yang terjadi. Rukun Mudharabah


Berdasarkan kewenangan, prinsip Mudharabah terbagi atas :

1. Mudharabah mutlaqah

Penerapan Mudharabah mutlaqah dapat berupa tabungan dan deposito sehingga terdapat dua jenis penghimpun dana yaitu tabungan Mudharabah dan deposito Mudharabah.berdasarkan prinsip ini tidak ada pembatasan bagi bank dalam menggunakan dana yang dihimpun.

2. MudharabahMuqayadah on Balance Sheet

Jenis Mudharabah ini merupakan simpanan khusus (restricted investment) dimana pemilik dana dapat menetapkan syarat tertentu yang harus dipatuhi oleh bank
3. Mudharabah Muqayadah off Balance Sheet 

Jenis Mudharabah ini merupakan penyaluran dana Mudharabah langsung kepada pelaksana usahanya, dimana bank bertindak sebgai perantara yang mempertemukan antara pemilik dengan pelaksana usaha.

2. Produk Penyaluran Dana

Produk Penyaluran Dana di bank syari’ah dapat dikembangkan dengan tiga model, yaitu :

1. transaksi pembiayaan yang ditujukan untuk memiliki barang dilakukan degan prinsip jual beli

2. transaksi pembiayaan yang ditujukan untuk mendapatkan jasa dilakukan dengan prisnsip sewa.

3. transaksi pembiayaan yang ditujukan untuk usaha kerjasaman yang ditujukan guna mendapatkan sekaligus barang dan jasa

3. Akad Pelengkap

Akad pelengkap dikembangkan sebagai akad pelayanan jasa. Akad ini dioperasionalkan dengan pola sebagai berikut :

1. Alih utang piutang (Al- Hiwalah), transaksi pengalihan utang piutang.

2. Gadai (Rahn), untuk memberikan jaminan pembayaran kembali kepada bank dalam memberikan pembiayaan.

3. Al-Qardh, pinjaman kebaikan. Ini digunakan untuk membantu keuangan nasabah secara cepat dan berjangka pendek.

4. Wakalah. Nasabah memberi kuasa kepada bank untuk mewakili dirinya melaukan pekerjaan jasa tertentu, seperti transfer.

5. Kafalah, bank garansi digunakan untuk menjamin pembayaran suatu kewajiban pembayaran.

2.3.  Perilaku Konsumen 

2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Tujuan utama pemasar adalah melayani dan memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu, pemasar perlu memahami bagaimana perilaku konsumen dalam uasaha memuaskan kebutuhan dan keinginannya.  Menurut London dan Bitta (1993: 4) perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas  individu untuk mengevaluasi, mencari, menggunakan barang dan jasa. Menurut Wilkie (1990 : 12), perilaku konsumen adalah aktivitas dimana seseorang melibatkan diri dalam proses menyeleksi, membeli dan mempergunakan barang dan jasa sehingga memuaskan kebutuhan dan hasratnya. Beberpa aktivitas melibatkan mental dan proses emosional, sebagai tambahan dari reaksi fisik.

Engel et al (1994; 3) menyatakan bahwa “perilaku konsumen adalah tindakan langsung untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini”.  Kotler dan Amstrong (2000:3) mengemukakan bahwa “perilaku konsumen adalah perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah tangga yang membeli produk untuk konsumsi personal”. Sementara itu Mowen et al (2001:26) mengemukakan bahwa “perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran (exchange process) yang melibatkan perolehan, konsumsi dan pembuangan barang dan jasa, pengalaman serta ide –ide“.

Djaslim Saladin (2004;54) menyebutkan bahwa “Pasar konsumen terdiri atas semua individu dan rumah tangga yang membeli atau memperoleh barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.”  

Schiffman & Kanuk mengemukakan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai bagaimana seseorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha dan eneri)


Berdasarkan difinisi – definisi diatas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen berkaitan erat dengan proses pengambilan keputusan untuk menggunakan barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhannya.
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Sumber Kotler dan Amstrong “Principal Marketing “ 8th,1999

Gambar 2.1. Model Perilaku Konsumen menurut Kotler dan Amstrong

Perilaku Konsumen pada hakikatnya untuk memahami “why do consumers do what they do”. Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setealh melakukan hal – hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.

2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen 


Engel , Blackwell & Miniard (1994:46) berpendapat bahwa konsumen dapat dipengaruhi perilakunya menurut kehendak pihak yang berkepentingan. Selanjutnya Engel juga menyebutkan sedikitnya ada tiga faktor yang menjadi determinan variasi penetu keputusan :

1. Pengaruh lingkungan

Yaitu budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga, dan situasi sosial

2. Karakteristik Individu

Konsumen juga dipengaruhi oleh internal yang menggerakan dan mempengaruhi perilaku merkea. Faktor internal ini sangat mungkin berbeda antar individu sehingga akan menghasilkan keputusan perilaku yang berbeda pula. Yang termasuk dalam karakteritik individu adalah (1) suber daya konsumen , (2). Motivasi dan keterlibatan , (3). Pengetahuan, (4). Kerpibadian, gaya hidup  dan demografi.
3. Faktor psikologi

Faktor psikologis dari konsumen akan membawa mereka pada proses :

a.   Pengolahan informasi

b.  Pembelajaran

c.  Perubahan sikap atau perilaku yang kesemuanya akan memberikan dampak pada penentuan keputusan mereka.


Senada dengan Engel, Phillip Kotler (2001;197) menyebutkan setidaknya ada 4 faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen yaitu : budaya, social, pribadi, dan psikologi. Masing – masing dari factor – factor tersebut memiliki subyek yang menjadi elemen pembetuknya yang dapat diliha pada gambar berikut : 
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Sumber : Kotler dan Amstrong , (2001;197)
Gambar 2.2 Faktor – faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen

Selain karakteristik konsumen, yang mempengaruhi dalam melakukan konsumsi suatu produk, ada beberapa faktor seperti yang disebutkan oleh Kotler (2002;183) “perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, probadi, dan psikologis. Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam”. Sedangkan Buchari Alma (2004;99) menyatakan bahwa “pola konsumsi akan mempunyai variasi yang berbeda diantara banyak keluarga, karena pola konsumsi keluarga ini sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut: (1). umur, (2). jenis kelamin, (3). jabatan pekerjaan, (4). suku dan kebangsaan, (5). agama, (6). jumlah pendapatan, dan (7). pendidikan”. Buchari Alma (2004;99) menambahkan “faktor yang mempengaruhi pembelian dapat dikelompokan berupa: 1. sosial factors, 2. cultural factors, 3. personal factors, 4. psychological factors.”

Kesimpulan dari definisi – definisi diatas adalah bahwa proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk dan jasa akan dipengaruhi oleh : (a). Pengaruh Lingkungan (Budaya, kelas budaya, Pengaruh Pribadi) (b). Faktor perbedaan individu konsumen dan (c). Proses psikologis konsumen.

.


[image: image2]Gambar 2.3 Kesimpulan Model Perilaku Pengambilan Keputusan dan faktor –faktor 

        yang Mempengaruhinya
2.4.    Keputusan Pembelian Konsumen

2.4.1. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan pembelian menurut Buchari Alma (2004;102) “...individu mengadakan proses dalam dirinya, akhirnya melakukan pembelian dengan tujuan memperoleh kepuasan dari barang yang dibelinya itu.”


Menurut Sutisna (2002;15) “pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan  dan keinginan yang oleh Assael disebut need arousal”.

Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2003;223) “keputusan

pembelian konsumen adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian “.

Djaslim Saladin (2004;54) menyebutkan bahwa“Pasar konsumen terdiri atas semua individu dan rumah tangga yang membeli atau memperoleh barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.” 


Dengan berbagai karakterisriknya masing-masing, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan dan bahkan keinginan mereka dengan cara dan perilaku yang berbeda. Seperti yang dijelaskan oleh  Djaslim Saladin (2004;58-59) dimana tipe-tipe perilaku membeli adalah sebagai berikut:

1. Perlilaku pembelian yang kompleks: konsumen mengakui keterikatan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi.

2. Perilaku pembelian yang mengurangi ketidakefisienan: konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek.

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan: keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Harga barang relative rendah.

4. Perilaku pembelian yang mencari keragaman: keterlibatan konsumen rendah akan dihadapkan berbagai pemilihan merek.

Keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai tindakan yang diambil konsumen dalam usaha memenuhi kebutuhannya, dengan cara melakukan pembelian produk maupun jasa.

2.4.2 Tahap – Tahap Keputusan Pembelian Konsumen
Salah satu keputusan yang penting diambil konsumen dan harus mendapat pehatian besar dai pemasar adalah keputusan pembelian konsumen. Sutisna (2002;15) menyebutkan bahwa pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang oleh Assael disebut need arousal. Kebanyakan penulis menyatakan tahap ini sebagai tahap menyadari adanya masalah  (problem recognition). Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkannya. Proses pencarian informasi ini akan dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi yang berhubungan dengan produk yang diinginkan. Dari berbagai informasi yang diperoleh konsumen melakukan seleksi atas alternatif-alternatif yang tersedia. Proses seleksi inilah yang disebut sebagai tahap evaluasi informasi. Dengan menggunakan berbagai criteria yang ada dalam benak konsumen, salah satu merek produk dipilih untuk dibeli. Bagi konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi terhadap produk yang diinginkannya, proses pengambilan keputusan akan mempertimbangkan berbagai hal.

Zeithamel dan Bitner (2000;570) berpendapat bahwa tahapan – tahapan yang dilakukan kosumen dalam pengambilan keputusan dan mengevaluasi jasa yang ditawarkan dapat dibagi menjadi empat yaitu : 

1) Pencaian sumber – sumber informasi (search of information sources)

2) Penilaian beragai alternatif jasa (evaluation of service alternatives)

3) Pembelian dan penggunaan (purchase and consumption)

4) Evaluasi pasca pembelian (post purchase evaluation)

Proses  pembelian menurut Djaslim Saladin (2004;59) “dalam kegiatan membeli seorang konsumen akan memandang suatu produk dari beberapa sudut. Pandangan terhadap suatu produk dari seorang konsumen tergantung pada keadaan konsumen.”


Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2003;223) “keputusan pembelian konsumen adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian “.

Tindakan proses keputusan pembelian terdiri atas :
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            Sumber : Kotler (2000 : 192)

Gambar 2.4 Model keputusan pembelian
1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

Proses mulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan, pembeli meraasakan adanya perbedaan antara yang nyata dengan yang dihasilkan hal ini pemasar meneliti secara seksama apa yang dibutuhkan oleh konsumen.

2. Pencarian Informasi (Information Search)

Sumber informasi konsumen terbagi dalam empat kelompok yaitu sumber pribadi, sumber niaga, sumber umum, dan sumber pengalaman. Pemasaran 

harus mengidentifikasikan sumber-sumber diatas dengan cermat dan menilai pentingnya masing-masing  sumber tersebut. selanjutnya perusahaan harus merangsang unsur-unsur bauran pemasaran secara cepat, tepat, dan terarah agar pembeli menaruh perhatian serius untuk mempertimbangkan keinginanya sehingga peluang dapat direkrut.

3. Penilaian Alternatif (Alternative Evolution)

pada tahap ini konsumen melakukan penilaian terhadap produk yang akan dibelinya, konsumen menyusun merek-merek dalam himpunan alternatif terhadap lima konsep dasar bagi pemasar dalam penilaian alternatif konsumen, yaitu:

a. sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.

b. pemasar hendaklah lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk daripada penonjolan ciri-ciri produk.

c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri-merek yang menonjol.

d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dari produk dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari.

e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri barang.

4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Penilaian terhadap keputusan membeli didahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud itu untuk membeli tersebut.

5. Perilaku Pasca Pembelian (Post Purchase Behavior)

Keputusan pasca pembelian adalah kepuasan pembeli setelah ia membeli produk tersebut. ada beberapa tingkat kepuasan yaitu sangat puas, sedikit puas, kecewa dan sangat kecewa.


Berdasarkan dari penjelasan – penjelasan diatas dapat disimplkan bahwa proses keputusan konsumen akan terdiri aas tahap pengenalan kebutuhan, pencarian informasi. Evaluasi alternative, pembelian, dan kepuasan konsumen. 

2.5
Hubungan antara Pengetahuan Konsumen dengan Keputusan Pembelian 

(Menjadi Nasabah)
Untuk sampai pada tahapan keputusan pembelian setelah mengetahui dan mengenali masalah, maka konsumen mencari dan mengumpulkan informasi seakurat dan selengkap mungkin tentang produk yang akan dibelinya. Dalam pencarian informasi ini konsumen mendapat informasi dari berbagai media, mulai dari promosi yang dilakukan perusahaan, sampai informasi dari pengalaman konsumen lain yang pernah menggunakan produk tersebut. Salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor psikologis yang trmasuk didalamnya faktor pengetahuan konsumen. Mowen dan Minor (1998 : 106) “ The amount of experience with and information about particular products or serviceso person has.”.


Perilaku konsumen terdiri dari informasi yang disimpan dalam ingatan.. Informasi yang dipegang oleh konsumen mengenai poduk dari pengetahuan pembelian berkenan dengan kepercayaan yang dipegang oleh konsumen mengenai apa yang dibeli,berapa banyak yang dibeli,dimana dan kapan pembelian harus terjadi akan tergantung pada pengatahuan konsumen (Menurut Dr.Ir.Ujang Sumarwan,M.Sc 2004 : 133). Dengan demikian pengetahuan konsumen akan mempengaruhikeputusan pembelian. 

     Jadi pengetahuan konsumen akan mempengaruhi keputusan pembelian ketika konsumen memiliki pengetahuan yang lebih maka ia akan lebih baik dalam mengambilkeputusan. Ia akan lebih efisien dan lebih tepat dalam mengolah informasi dengan baik
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