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A. Persepsi

1. Pengertian Persepsi
Menurut Mifta Toha dalam bukunya mengemukakan bahwa
“Persepsi pada hakikatnya adalah proses kognitif yang dialami oleh
setiap orang di dalam memahami informasi tentang lingkungannya,
baik lewat penglihatan, pendengaran, penghayatan, perasaan dan
penciuman”.!  Menurut Anang Firmansyah dalam bukunya
mengemukakan bahwa “Persepsi konsumen merupakan suatu proses
yang membuat seseorang memilih, mengorganisasikan, dan
menginterpretasikan  rangsangan-yang diterima menjadi  suatu
gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya”.> Menurut
Kotler dan Keller yang dikutip dari buku Anang Firmansyah “persepsi
tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tapi juga rangsangan
yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu

yang bersangkutan’.
Persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya
sensasi, dimana pengertian sensasi adalah aktivitas merasakan atau

penyebab keadaan emosi yang menggembirakan. Sensasi dapat

" Miftah Thoha, Perilaku Organisasi; Konsep Dasar dan Aplikasinya ..., hal. 141-142

2 Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen (Sikap dan Pemasaran), (Yogyakarta:
Deepublish, 2018), hal. 80

3 1bid., hal. 80
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didefinisikan juga sebagai tanggapan cepan dari indera penerima kita

terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna dan suara. Dengan adanya

itu maka timbul persepsi. Pengertian persepsi adalah proses bagaimana

stimuli-stimuli itu diseleksi, diorganisasikan dan diinterpretasikan..
Persepsi dibentuk oleh tiga pasang pengaruh yaitu:

a. Karakteristik dari stimuli.

b. Hubungan stimuli dengan sekelilingnya.

c. Kondisi-kondisi di dalam diri kita sendiri.

Gambar 2.1
Proses Perseptual

Gambar 2.1 Proses Peseptual (diadaptasi dari Michael R. Solomon (1996))

Stimuli/stimulus adalah setiap bentuk fisik, visual atau
komunikasi verbal yang dapat mempengaruhi tanggapan individu.
Persepsi setiap orang terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Oleh
karena itu persepsi memiliki sifat subjektif. Persepsi yang dibentuk

oleh seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya.*

4 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer ..., hal. 92
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Selain itu, satu hal yang perlu diperhatikan dari persepsi ialah bahwa
persepsi secara substansial bisa sangat berbeda dengan realitas.’

Jadi dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah suatu proses
individu dalam mengenali suatu objek terhadap rangsangan yang
diterimanya melalui alat inderanya yang nantinya individu tersebut
akan mengorganisir informasi yang diterima dan menginterpretasikan
rangsangan yang diterimanya.

2. Subproses dalam persepsi

Ada beberapa subproses dalam persepsi ini, dan yang dapat
dipergunakan sebagai bukti bahwa sifat persepsi merupakan hal yang
komplek dan interaktif.

Subproses pertama yang dianggap penting ialah stimulus, atau
situasi yang hadir. Mula terjadinya persepsi diawali ketika seseorang
dihadapkan dengan sesuatu stimulus atau situasi.

Subproses selanjutnya adalah registrasi, interpretasi, dan umpan
balik (feedback). Dalam masa regstrasi suatu gejala yang nampak ialah
mekanisme fisik yang berupa penginderaan dan syaraf seseorang
terpengaruh, kemampuan fisik untuk mendengar dan melihat akan
mempengaruhi persepsi. Mulanya ia mendaftar semua informasi yang
terdengar atau terlihat padanya. Setelah terdaftarnya semua informasi
yang sampai kepada seseorang subproses berikut yang bekerja adalah

interpretasi. Interpretasi merupakan suatu aspek kognitif dari persepsi

5> Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer ..., hal. 92
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yang amat penting. proses interpretasi ini tergantung pada cara

pendalaman (learning), motivasi, dan kepribadian seseorang.

Subproses terakhir adalah umpan balik (feedback). Subproses ini dapat

memengaruhi persepsi seseorang.®

Faktor yang mempengaruhi Persepsi

Apabila kita melihat dan berusaha menginterpretasikan apa yang
kita lihat, interpretasi kita sangat dipengaruhi oleh karakteristik
personal kita. Karakteristik yang mempengaruhi persepsi ialah:

a. Sikap, yaitu mempengaruhi positif atau negatignya tanggapan yang
akan diberikan seseorang.

b. Motivasi, yaitu hal yang mendorong seseorang mendasari sikap
tindakan yang dilakukannya.

c. Interest/minat, yaitu faktor lain yang membedakan penilaian
seseorang terhadap suatu hal atau objek tertentu, yang mendasari
kesukaan ataupun ketidaksukaan terhadap objek tersebut.

d. Pengalaman masa lalu, yaitu dapat mempengaruhi persepsi
seseorang karena akan menarik kesimpulan yang sama dengan
yang pernah dilihat dan didengar.

e. Ekspektasi, yaitu mempengaruhi persepsi seseorang dalam
membuat keputusan, akan cenderung menolak gagasan, ajakan,

atau tawaran yang tidak sesuai dengan yang kita harapkan.

¢ Miftah Thoha, Perilaku Organisasi; Konsep Dasar dan Aplikasinya ..., hal. 145-146
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f. Target persepsi, yaitu mempengaruhi penglihatan yang akhirnya
akan mempengaruhi persepsi.

g. Situasi atau keadaan sekitarkita atau sekitar sasaran yang turut
mempengaruhi persepsi. Sasaran atau benda yang sama yang kita
lihat dalam situasi yang berbeda akan menghasilkan persepsi yang
berbeda pula.’

4. Proses Persepsi
Persepsi merupakan proses yang terdiri dari seleksi, organisasi,
dan interpretasi terhadap stimulus. Proses persepsi terdiri dari:

a. Seleksi Perseptual

Seleksi perseptual terjadi ketika konsumen menangkap dan
memilih stimulus berdasarkan pada psikologikal set yang dimiliki.
Psikologikal set yaitu berbagai informasi yang ada dalam memori
konsumen. Oleh karena itu, dua proses yang termasuk ke dalam
definisi seleksi adalah:

1) Perhatian (attention)

Perhatian yang dilakukan oleh konsumen dapat terjadi
secara sengaja atau tidak sengaja. Perhatian yang dilakukan
secara sengaja disebut juga sebagai voluntary attention yaitu
terjadi ketika konsumen secara aktif mencari informasi yang

mempunyai relevansi pribadi.

7 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ..., hal.
76
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2) Persepsi Selektif (selectif perception)

Persepsi selektif terjadi ketika konsumen melakukan
voluntary attention. Ketika konsumen mempunyai keterlibatan
yang tinggi terhadap suatu produk, maka pada saat itu
konsumen bisa disebut melakukan proses perhatian selektif
(selectif perception). Selain konsumen melakukan perhatian
secara sengaja, konsumen juga melakukan perhatian secara
tidak sengaja (involuntary attention). Involuntary attention
terjadi ketika kepada konsumen dipaparkan sesuatu yang
menarik, mengejutkan, menantang atau sesuatu yang tidak
diperkirakan, yang tidak ada relevansinya dengan tujuan atau
kepentingan konsumen.®

b. Organisasi persepsi

Organisasi persepsi (perceptual organization) berarti bahwa
konsumen mengelompokkan informasi dari berbagai sumber ke
dalam pengertian yang menyeluruh untuk memahami lebih baik
dan bertindak atas pemahaman itu. Prinsip dasar dari organisasi
persepsi adalah penyatuan yang berarti bahwa berbagai stimulus
akan dirasakan sebagai suatu yang dikelompokkan secara
menyeluruh. Pengorganisasian seperti itu memudahkan untuk

memproses informasi dan memberikan pengertian yang terintegrasi

8 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan, dan
Keinginan Konsumen ..., hal. 102-104
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terhadap stimulus. Prinsip-prinsip penting dalam integrasi persepsi,
yaitu:
1) Penutupan (closure)

Prinsip closure paling cocok dipakai untuk merek produk
yang cukup dikenal oleh para konsumen. Prinsip closure cocok
untuk mengetes apakah konsumen masih mengingat merek
produk atau sudah lupa dengan merek produknya.

2) Pengelompokkan (grouping).

Pengelompokan informasi  (information  grouping)
memungkinkan  konsumen untuk mengevaluasi merek
berdasarkan atribut yang berbeda, sesuai set psikologis yang
dimiliki. Tiga prinsip grouping untuk mengelompokkan
stimulus atau objek yaitu:’

a) Kedekatan (proximity)

b) Kesamaan (similarity)

c) Kesinambungan (continuity)
3) Konteks (context).

Stimuli yang diterima oleh konsumen akan cenderung
dihubungkan dengan konteks atau situasi yang melingkupi
konsumen. Oleh karena itu, setting daari iklan akan

memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk.

° Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan, dan
Keinginan Konsumen ..., hal. 104-105
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c. Interpretasi terhadap stimulus
Proses terakhir dari persepsi adalah memberikan
interpretasi atas stimuli yang diterima oleh konsumen. Setiap
stimuli yang menarik perhatian konsumen baik disadari atau
tidak disadari, akan diinterpretasi oleh konsumen. Dalam
proses interpretasi konsumen membuka kembali berbagai
informasi dalam memori yang telah tersimpan dalam waktu
yang lama (long term memory) yang berhubungan dengan
stimulus yang diterima.'°
5. Kesalahan dalam Interpretasi
Terdapat beberapa faktor yang menyebabkan terjadainya
kesalahan atau distorsi dalam menginterpretasikan pesan. Kesalahan
ini dapat disebabkan oleh bebrapa faktor antara lain:
a. Penampilan fisik
Penampilan fisik sering membuat konsumen keliru dalam
menginterpretasikan suatu obyek pemasaran. Sebuah mobil bekas
yang habis tabrakan, ketika diperbaiki dan sudah dicat lalu
disandingkan dengan mobil baru dan di pamerkan di showroom
mobil yang ternama, sering kali dipersepsikan oleh konsumen

sebagai mobil yang benar-benar baru.

19 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 105-108
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Stereotipi

Istilah umum dari stereotipi adalah prasangka. Istilah ini
mengacu pada kecenderungan dalam menilai obyek ke dalam
kategori tunggal atau pada satu kelas.
Isyarat/ tanda-tanda yang tidak relevan

Konsumen cenderung menggunakan isyarat yang tidak
relevan untuk memberikan makna suatu stimuli.
Kesan pertama

Kesan pertama cenderung akan menetap di benak konsumen.
Pada saat bertemu pertama kali dan mendapatkan sapaan serta
layanan yang mengesankan, konsumen akan menilai bahwa
perusahaan jasa tersebut adalah perusahaan yang berkualitas.
Meloncat pada kesimpulan

Konsumen cenderung mengalami  kesalahan  dalam
mempersepsikan  obyek pemasaran karena kecenderungan
melompat untuk segera menyimpulkan meskipun hanya tahu
sebagian saja.
Efek halo

Efek halo terjadi ketika konsumen mempersepsikan sesuatu

hanya didasarkan pada suatu ciri.!!

84-85

1 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen di Era Internet, (Yogyakarta: Graha Iimu, 2013), hal.
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B. Kelompok Referensi
1. Pengertian Kelompok Referensi
Menurut Ujang Sumarwan dalam bukunya mengemukakan bahwa:

Kelompok acuan (reference group) adalah seseorang individu
atau sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi
perilaku seseorang. Kelompok acuan digunakan oleh seseorang
sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah referensi dalam
membentuk respon afektif dan kognitif dan perilaku. Kelompok
acuan akan memberikan standar dan nilai yang akan
mempengaruhi perilaku seseorang.'?

Menurut Danang Sunyoto dikemukakan dalam bukunya bahwa:
“Kelompok referensi adalah kelompok yang menjadi ukuran seseorang
untuk membentuk kepribadian perilakunya. Biasanya masing-masing
kelompok mempunyai pelopor opini (opinion leader) yang dapat
mempengaruhi anggota dalam membeli sesuatu.'?

Grub referensi ini merupakan pengaruh sosial dalam suatu
perilaku konsumen. Grub referensi adalah aspek lingkungan sosial
mikro bagi konsumen. Interaksi sosial dengan grub referensi sering
terjadi secara langsung dan bertatap muka, yang mana dapat
memberikan pengaruh langsung pada tanggapan afeksi, kognisi, dan
perilaku pada strategi pemasaran.'*

Kelompok acuan bisa berukuran apa saja (dari satu orang sampai

ratusan orang) dan dapat diraba (orang sungguhan) atau tidak teraba

12 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,
hal. 250-251

13 Danang Sunyoto, Teori, Kuesioner & Analisis Data Untuk Pemasaran dan Perilaku
Konsumen ..., hal. 72

4 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 194
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dan simbolis (eksekutif bisnis yang sukses atau atlet pahlawan).
Kelompok acuan (dan orang acuan tunggal) dapat berasal dari kelas
sosial, subkultur, bahkan kultur yang sama, bisa juga dari kelas sosial,
subkultur, dan kultur yang lain."

Dalam perspektif pemasaran, kelompok acuan adalah kelompok
yang berfungsi sebagai referensi bagi seseorang dalam keputusan
pembelian dan konsumsi.!® Pengaruh kelompok acuan merupakan
bagian dari proses pembelajaran lingkungan. Anggota-anggota
kelompok sangat berperan dalam proses sosialisasi konsumen yaitu
bagaimana seseorang menjadi konsumen. Dalam interaksinya, sesama
anggota kelompok secara tidak langsung menyampaikan norma-norma
dan nilai-nilai budaya dalam masyarakat (lingkungan), yang mencakup
juga produk apa yang dibeli dan dikonsumsi, ke mana seharusnya
membeli, bagaimana sikap yang seharusnya terhadap suatu produk,
jasa atau ide tertentu. Acuan yang demikian itu diterapkan juga oleh
konsumen dalam keyakinan dan sikapnya terhadap produk atau merek
tertentu, juga terhadap atribut produk mana yang dianggap penting dan
gaya hidup mana yang lebih disukai.'”

Pengaruh kelompok acuan berubah seiring dengan perkembangan

produk dalam siklus hidupnya. Ketika suatu produk pertama kali

15]. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen dan Marketing Strategy, (Jakarta:
Salemba Empat, 2018), hal. 132

16 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,
hal. 250-251

17 Ristiyanti Prasetijo dan John. JOI Ihalauw, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Andi,
2005), hal. 153
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diperkenalkan, keputusan untuk membeli sangat dipengaruhi oleh
pihak lain, tetapi pilihan merek tidak begitu dipengaruhi oleh pihak
lain. Pada tahap pertumbuhan pasar, pengaruh kelompok acuan bersifat
kuat untuk pilihan produk dan merek. Pada tahap kedewasaan produk,
hanya pilihan merek saja yang sangat dipengaruhi oleh pihak lain.
Pada tahap penurunan, pengaruh kelompok bersifat lemah baik
terhadap pilihan produk maupun pilihan merek.'®
Jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa kelompok acuan adalah
seseorang atau sekelompok orang yang secara nyata dapat
mempengaruhi mempengaruhi cara berpikir atau cara berperilaku
seseorang dari perilaku positif atau negatif. Kelompok acuan akan
memberikan standart nilai yang akan mempengaruhi perilaku
seseorang.
2. Jenis-jenis Kelompok Acuan
Terdapat tiga jenis kelompok acuan yaitu kelompok formal dan
informal, kelompok primer dan sekunder, kelompok aspirasi dan
disosiasi.
a. Kelompok Formal dan Informal
Kelompok acuan sering dibedakan ke dalam formal dan
informal. Kelompok formal adalah kelompok yang memiliki
struktur organisasi secara tertulis dan keanggotaan yang terdaftar

secara resmi, misalnya Serikat Pekerja Indonesia, partai politik,

8 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta:Rajawali Pers,
2016), hal. 116
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universitas, perusahaan. kelompok formal biasanya terdaftar secara
hukum di pemerintah. Kelompok informal adalah kelompok yang
tidak memiliki struktur organisasi secara tertulis dan resmi, sifat
keanggotaan tidak tercatat. Kelompok formal biasanya terbentuk
karena hubungan sosial, misalnya kelompok bermain badminton,
kelompok senam kebugaran, kelompok arisan, kelompok rukun
tetangga. Anggota kelompok informal biasanya berjumlah sedikit
dan berinteraksi secara dekat dan tatap muka secara intensif dan
rukun.'
Kelompok primer dan sekunder

Kelompok primer adalah kelompok dengan keanggotaan ang
terbatas, interaksi antar anggota secara langsung tatap muka,
memiliki ikatan emosional antar anggota. anggota kelompok
memiliki kesamaan dalam nilai dan sikap serta perilaku. Contoh
dari kelompok primer adalah keluarga, dan kelompok yang
memiliki ikatan kekerabatan. Kelompok sekunder memiliki ikatan
yang lebih longgar dari kelompok primer, antaranggota kelompok
mungkin juga terjadi kontak tatap muka langsung, antaranggota
kelompok memiliki pengaruh kecil terhadap anggota lainya.
Contoh kelompok sekunder bisa berbentuk kelompok formal

seperti asosiasi profesi, himpunan alumni atau berbentuk kelompok

19 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,

hal. 251
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informal seperti kelompok arisan, kelompok rukun warga, teman
bermain tenis.?
Kelompok Aspirasi dan Disosiasi

Kelompok aspirasi adalah kelompok yang memperlihatkan
keinginan untuk mengikuti norma, nilai maupun perilaku dari
orang lain yang dijadikan kelompok acuannya. Anggota dari
kelompok aspirasi berusaha membuat asosiasi dengan orang lain
yang dijadikan acuannya dengan cara bersikap dan berperilaku
yang sama dengan orang tersebut. Anggota kelompok aspirasi
tidak harus menjadi anggota dari kelompok acuannya, atau
antaranggota kelompok aspirasi tidak harus terikat dan saling
berkomunikasi. Kelompok disosiasi adalah seseorang atau
kelompok yang berusaha untuk menghindari asosiasi dengan
kelompok acuan. Contohnya, para anggota Partai Keadilan selalu
menunjukkan ketertiban dalam berdemonstrasi, yang sangat
berbeda dengan perilaku demo dari kelompok lainnya. Partai
Keadilan berusaha membuat citra yang berbeda dari kelompok

lain. Partai Keadilan bisa dianggap sebagai kelompok disosiasi.?!

3. Pengaruh Kelompok Acuan

Menurut Ujang ada tiga pengaruh kelompok acuan yang

mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

20 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,

hal. 251

2l Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,

hal. 252
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a. Pengaruh Normatif
Pengaruh normatif adalah pengaruh dari kelompok acuan
terhadap seseorang melalui norma-norma sosial yang harus
dipatuhi dan diikuti. Pengaruh normatif akan semakin kuat
terhadap seseorang untuk mengikuti kelompok acuan, jika ada (1)
tekanan kuat untuk mematuhi norma-norma yang ada, (2)
penerimaan sosial sebagai motivasi kuat, (3) produk dan jasa yang
dibeli akan terlihat sebagi simbol dari norma sosial.
b. Pengeruh ekspresi nilai
Kelompok acuan akan mempengaruhi seseorang melalui
fungsinya sebagai pembawa ekspresi nilai. Seorang konsumen
akan membeli kendaraan mewah dengan tujuan agar orang lain
bisa memandangnya sebagai orang yang sukses atau kendaraan
tersebut dapat meningkatkan citra dirinya. Konsumen tersebut
merasa bahwa orang-orang yang memiliki kendaraan mewah akan
dihargai dan dikagumi oleh orang lain. Konsumen memiliki
pandangan bahwa orang lain menilai kesuksesan seseorang
dicirikan oleh pemilikan kendaraan mewah, karena itu ia berusaha
memiliki kendaraan tersebut agar bisa dipandang sebagai
seseorang yang telah sukses.
c. Pengaruh Informasi
Kelompok acuan akan mempengaruhi pilihan produk atau
merek dari seorang konsumen karena kelompok acuan tersebut
sangat dipercaya sarannya karena ia memiliki pengetahuan dan
informasi yang lebih baik. Seorang dokter adalah kelompok acuan
bagi para pasiennya. Apapun obat yang disarankan oleh dokter
biasnya diikuti oleh pasiennya. Pasien menganggap bahwa dokter
memiliki pengetahuan dan informasi yang dipercaya, selain itu
secara sosial dan peraturan dokter adalah profesi yang memiliki
otoritas dalam membuat resep obat.??

Menurut Engel, dkk ntuk mengukur pengaruh kelompok acuan
dapat menggunakan lima dimensi, yaitu:?

a. Pengetahuan kelompok acuan mengenai produk
Kelompok acuan memiliki pengetahuan informasi yang baik
tentang produk dapat dijadikan referensi oleh nasbah sehingga
dapat menjdai pertimbangan nasabah untuk memilih suatu produk.
b. Kredibilitas kelompok acuan
Kelompok acuan yang memiliki pengaruh besar adalah
kelompok acuan yang dapat dipercaya oleh nasabah. Tentu saja

22 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran ...,
hal. 253

23 J. F, Engel. Blackwell R.D, dan Miniard P.W, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Binarupa
Aksara, 2001), hal. 166
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apabila perilaku kelompok acuan memiliki kredibilitas hal tersebut
dapat mempengaruhi pilihan nasabah.
c. Pengalaman dari kelompok acuan
Pegalaman-pengalaman yang diceritakan oleh kelompok
acuan dapat menjadi pertimbangan nasabah memilih suatu produk
ataupun jasa, pengalaman baik atau pengalaman buruk yang
diceritakan oleh kelompok acuan sedikit atau banyak akan
mempengaruhi keputusan nasabah.
d. Keaktifan kelompok acuan
Performance suatu kelompok acuan dalam memberikan
informasi suatu produk merupakan hal yang berpengaruh terhadap
apa yang di persepsikan seseorang terhadap suatu produk.
e. Daya tarik kelompok acuan
Keputusan pembelian biasanya juga dipengaruhi oleh
ketertarikan mengikuti teman atau kelompok acuan tertentu.

C. Gaya Hidup
1. Pengertian Gaya Hidup

Menurut Rossanty dan Nasution “gaya hidup dapat diartikan
sebagai pola hidup yang menentukan bagaimana seseorang memilih
untuk menggunakan waktu, uang dan energi dan merefleksikan nilai-
nilai, rasa dan kesukaan”.?* Menurutnya gaya hidup merupakan
bagaimana seseorang menjalankan apa yang menjadi konsep dirinya
yang ditentukan oleh karakteristik indivdu yang terbangun dan
terbentuk sejak lahir dan seiring dengan berlangsungnya interaksi
sosial selama mereka menjalankan siklus kehidupan. Gaya hidup yang
diinginkan oleh seseorang mempengaruhi perilaku pembelian yang ada
dalam dirinya, dan selanjutnya akan mempengaruhi atau bahkan

mengubah gaya hidup individu tersebut.?®

24 Yossie Rossanty, Muhammad Dharma Tuah Putra Nasution, dkk, Consumen Behaviour
in Era Millenial .., hal. 70
2 Ibid., hal. 70



40

Menurut Kotler gaya hidup dapat diartikan sebagai berikut:
“Pola hidup di dunia yang diekspresikan ke dalam aktivitas,
minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri

seseorang” dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup

menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi

di dunia”.?

Menurut Kindra dkk yang dikutip oleh Prasetijo dan lhalauw
memberi definisi tentang gaya hidup konsumen sebagai pola aktivitas,
minat, dan pendapat konsumen yang konsisten dengan kebutuhan dan
nlai-nilai yang dianutnya. Dalam hal ini kuncinya adalah pola dan
konsisten. Keduanya dapat digunakan oleh pemasar sebagai perilaku
konsumen yang dapat diprediksi. Hal ini merupakan alat pemasaran
yang efektif untuk segmentasi. Jadi, gaya hidup konsumen juga
merupakan kecenderungan konsumen dalam berperilaku di pasar dan
dalam merespons usaha-usaha pemasaran yang dapat diprediksi.
Dalam menggambarkan gaya hidup konsumen, dapat dilihat
bagaimana mereka hidup dan mengekspresikan nilai-nilai yang
dianutnya untuk memuaskan kebutuhannya.?’

Gaya hidup suatu masyarakat akan berbeda dengan masyarakat
lainnya. Bahkan dari masa ke masa gaya hidup suatu individu dan
kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. Gaya hidup
pada dasarnya merupakan suatu perilaku yang mencerminkan masalah
apa yang sebenarnya yang ada di dalam alam pikir pelanggan yang

cenderung berbaur dengan berbagai hal yang terkait dengan masalah

26 Philip Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran: Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta:
Erlangga, 2007), hal. 154
27 Ristiyanti Prasetijo dan John. JOI Ihalauw, Perilaku Konsumen ..., hal. 56-57
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emosi dan psikologis konsumen. Gaya hidup seseorang menunjukkan
pola pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam
kegiatan, minat, dan pendapatanya. Konsep gaya hidup apabila
dicermati oleh pemasar secara cermat, dapat membantu untuk
memahami nilai-nilai konsumen yang terus berubah dan bagaimana
nilai-nilai tersebut mempengaruhi perilaku konsumen.?®

Gaya hidup konsumen dapat berubah, akan tetapi perubahan ini
bukan disebabkan oleh berubahnya kebutuhan. Kebutuhan, pada
umumnya, tetap seumur hidup, setelah sebelumnya dibentuk di masa
kecil. Perubahan itu terjadi karena nilai-nilai yang dianut konsumen
dapat berubah akibat pengaruh lingkungan. Konsumen cenderung
mencari dan mengevaluasi alternatif yang ada dengan atribut produk
yang menjanjikan pemenuhan kebutuhan gaya hidup yang dianutnya.?’

Dari penjelasan diatas dapat diketahui bahwa gaya hidup adalah
pola hidup seseorang yang tercermin dalam aktivitas, minat, dan
opininya untuk memuaskan kebutuhannya.

2. Pengukuran Gaya Hidup Konsumen

Dalam mengukur gaya hidup konsumen, pemasar dapat
menggunakan pengukuran psikografis yang berisi pertanyaan-
pertanyaan yang dirancang untuk menilai gaya hidup pasar sasaran,
karakteristik kepribadian dan demografi. Gaya hidup merupakan salah

satu cara mengelompokkan konsumen secara psikografis. Pertanyaan-

28 Bilson Simamora, Panduan Riset Perilaku Konsumen, (Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama, 2000), hal.11
2 Ristiyanti Prasetijo dan John. JOI Ihalauw, Perilaku Konsumen ..., hal. 56-57
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pertanyaan yang umum dipakai mengungkapkan aktivitas (A atau
activities), minat (I atau interest) dan opini (O atau opinion)
konsumen. Karena dalam pengukurannya menanyakan aktivitas,
minat, dan opini konsumen, maka sering disebut sebagai AIO
statement.

Suryani, menyatakan bahwa segmentasi gaya hidup mengukur
aktivitas-aktivitas individu dalam:
a. Menggunakan waktu yang dimiliki.
b. Minat dan penentuan skala prioritas dalam kehidupan.
c. Pandangannya terhadap diri sendiri maupun terhadap orang lain.
d. Karakter-karakter dasar seperti daur kehidupan, penghasilan,

pendidikan, dan tempat tinggal. *°

Dimensi pengukuran gaya hidup secara lengkap adalah sebagai

berikut:
Tabel 2.1%!
Inventarisasi Gaya Hidup
Aktivitas Interest Opini
Bekerja Keluarga Diri mereka Sendiri
Hobi Rumah Masalah-masalah sosial
Peristiwa Sosial Pekerjaan Politik
Liburan Komunitas Bisnis
Hiburan Rekreasi Ekonomi
Anggota Klub Pakaian Pendidikan
Komunitas Makanan Produk

30 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen di Era Internet ..., hal. 58
31 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 82
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Belanja Media Masa depan

Olahraga Prestasi Budaya

Sumber: Buku Perilaku Konsumen karya Nugroho J. Setiadi (2015)
Pertanyaan aktivitas, menanyakan apa Yyang dilakukan
konsumen, apa yang dibeli konsumen dan bagaimana konsumen
menghabiskan waktunya. Pertanyaan minat menanyakan preferensi
dan prioritas konsumen. Adapun pertanyaan opini menanyakan
pandangan dan perasaan konsumsen mengenai berbagai topik
kejadian-kejadian yang berlangsung di lingkungan sekitar, baik yang
lokal maupun internasional, masalah-masalah ekonomi, sosial dan
moral.*
3. Manfaat Karakteristik Gaya Hidup dalam Pemasaran
Terdapat empat manfaat yang bisa diperoleh pemasar dari
pemahaman gaya hidup konsumen yaitu:

a. Pemasar dapat menggunakan gaya hidup konsumen untuk
melakukan segmentasi pasar sasaran. Jika pemasar dapat
mengidentifikasi gaya hidup sekelompok konsumen, maka berarti
pemasar mengetahui suatu segmen konsumen.

b. Pemahaman gaya hidup konsumen juga akan membantu dalam
memosisikan produk di pasar dengan menggunakan iklan.

c. Jika gaya hidup telah diketahui, maka pemasar dapat menempatkan

iklan produknya pada media-media yang paling cocok.

32 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen di Era Internet ..., hal. 58
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d. Mengetahui gaya hidup konsumen, berarti pemasar bisa
mengembangkan produk sesuai dengan tuntutan gaya hidup
mereka.*?

D. Sikap
1. Pengertian Sikap

Menurut Setiadi dalam bukunya mengemukakan bahwa:

Sikap (attitudes) ialah sesuatu yang kompleks, yang bisa
didefinisikan sebagai pernyataan-pernyataan evaluatif, baik
yang menyenangkan maupun yang tidak menyenangkan, atau
penilaian mengenai objek, manusia, atau peristiwa-peristiwa.>*
Menurut Damiati dalam bukunya mengemukanan bahwa:

“Sikap merupakan suatu ekspresi perasaan seseorang yang

merefleksikan kesukaan atau ketidaksukaanya terhadap suatu objek.”

Definisi sikap yang paling sering digunakan adalah yang dikemukakan

oleh Gordon Allport, yang dikutip oleh Damiati bahwa: “Sikap adalah

predisposisi yang dipelajari untuk merespons suatu objek atau
sekelompok objek dalam suatu cara yang menyenangkan atau tidak
menyenangkan secara konsisten”.%

Dapat dikatakan bahwa sikap merupakan respon yang konsisten
baik itu respon positif maupun negative terhadap suatu objek sebagai

hasil dari proses belajar. Dalam ungkapan yang lebih sederhana, sikap

adalah bagaimana kita berpikir, merasa dan bertindak terhadap objek

33 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 87-89

3% Makmuri Muchlas, Perilaku Organisasi, (Yogyakarta: Gadjah Mada University Press,
2012), hal. 151

35 Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 36



45

tertentu dalam lingkungan misalkan terhadap took, iklan produk
tertentu atau bahkan terhadap jasa.*® Dalam hal ini sikap merupakan
suatu kondisi psikologis yang mendahului tindakan dan setiap orang
dapat memiliki sikap yang berbeda untuk sebuah obyek yang sama.
Sikap ditujukan pada obyek tertentu maka ia cenderung berubah sesuai
dengan perubahan obyek. Bahkan terhadap obyek yang sama tetapi
dalam waktu berbeda orang dapat menunjukkan sikap yang berbeda.?’
Jadi dapat diambil kesimpulan yang dimaksud sikap adalah
tanggapan atau respon perasaan konsumen terhadap suatu objek baik
berupa respon yang menyenangkan maupun tidak menyenagkan.
2. Karakteristik Sikap
Ada beberapa karakteristik sikap adalah sebagai berikut:
a. Sikap memiliki objek
Di dalam konteks pemasaran, sikap konsumen harus terkait
dengan objek karena objek tersebut bisa terhubung dengan
berbagai konsep konsumsi dan pemasaran seperti produk, merek,
iklan, harga, kemasan, penggunaan media, dan sebagainya.
b. Konsistensi sikap
Sikap adalah gambaran perasaan dari seorang konsumen, dan
perasaan tersebut akan direfleksikan oleh perilakunya karena sikap

memiliki konsistensi dengan perilaku.

36 Erna Ferrinadewi, Merek & Psikologi Konsumen, (Yogyakarta: Graha llmu, 2008), hal.
94

37 A. S. Moenir, Manajemen Pelayanan Umum di Indonesia, (Jakarta: Bumi Aksara, 2015),
hal. 142
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c. Sikap positif, negatif, dan netral
Sikap positif merupakan sikap yang mungkin dapat menerima
atau menyukai suatu hal, sedangkan sikap negatif merupakan sikap
yang tidak menyukai suatu hal. Bersikap netral berarti tidak
memiliki sikap atas suatu hal.
d. Intensitas sikap
Intensitas sikap adalah ketika konsumen menyatakan derajat
tingkat kesukaanya tehadap suatu produk.
e. Resistensi sikap
Resistensi adalah seberapa besar sikap seorang konsumen
bisa berubah. Pemasar perlu memahami resistensi konsumen agar
bisa menerapkan strategi pemasaran yang tepat.
f. Persistensi sikap
Persistensi adalah karakteristik sikap yang menggambarkan
bahwa sikap akan berubah karena berlalunya waktu.
g. Keyakinan sikap
Keyakinan adalah kepercayaan konsumen mengenai
kebenaran sikap yang dimilikinya.8
h. Sikap dan situasi
Sikap seseorang terhadap suatu objek seringkali muncul
dalam konteks situasi. Artinya, situas akan memngaruhi sikap

konsumen terhadap suatu objek.

3% Etta Mamang Sangadji, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis disertai Himpunan
Jurnal Penelitian, (Yogyakarta: Andi Offset, 2013), hal. 195-196
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3. Sifat Sikap
Sikap memiliki sifat diantaranya sebagai berikut:
a. Sikap adalah presdiposisi yang dipelajari
Sikap merupakan sesuatu yang dipelajari, artinya bahwa
sikap yang relevan dengan perilaku pembelian terbentuk sebagai
suatu hasil pengalaman langsung dengan produk, sosialisasi
dengan keluarga khususnya orang tua, atau informasi yang
diperoleh dari pihak lain (iklan atau promosi lainnya).
b. Sikap memiliki konsistensi
Sikap berarti relatif konsisten dengan perilaku yang
direfleksikannya. Meski bersifat konsisten, sikap tidak terlalu
permanen karena sikap bisa berubah. Umumya pemasaran berharap
perilaku konsumen berkorelasi dengan sikapnya.
c. Sikap terjadi di dalam sebuah situasi
Situasi yang dimaksud di sini merupakan peristiwa atau
keadaan yang pada suatu waktu tertentu memengaruhi hubungan
antara sikap dan perilaku. Suatu situasi spesifik dapat
menyebabkan konsumen berperilaku tidak konsisten dengan

sikapnya.*’

3% Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 36-37
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4. Fungsi-fungsi Sikap
Daniel Kazt mengklasifikasikan empat sikap, yaitu:
a. Fungsi Utilitarian
Adalah fungsi yang berhubungan dengan prinsip-prinsip
dasar imbalan dan hukuman. Disini konsumen mengembangkan
beberapa sikap terhadap produk atas dasar apakah suatu produk
memberikan kepuasan ata kekecewaan.
b. Fungsi Ekspresi Nilai
Konsumen mengembangkan sikap terhadap suatu merek
produk bukan didasarkan atas manfaat produk itu, tetapi lebih
didasarkan atas kemampuan merek produk itu mengekspresikan
nilai-nilai yang ada pada dirinya.
c. Fungsi Mempertahankan Ego
Sikap yang dikembangkan oleh konsumen cenderung untuk
melindunginya dari tantangan eksternal maupun perasaan internal,
sehingga membentuk fungsi mempertahankan ego.*
d. Fungsi Pengetahuan
Sikap membentu konsumen mengorganisasikan informasi
yang begitu banyak yang setiap hari dipaparkan pada dirinya.

Fungsi pengetahuan dapat membantu konsumen mengurangi

40 Nugroho, J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motof, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 145
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ketidakpastian dan kebingungan dalam memilah-milah informasi
yang relevan dan tidak relevan dengan kebutuhannya.*!
5. Ciri-ciri Sikap
Ada beberapa ciri atau sifat sikap adalah sebagai berikut:*?
a. Sikap itu tidak dibawa sejak lahir
Ini berarti bahwa manusia pada waktu dilahirkan belum
membawa sikap tertentu terhadap suatu objek. Karena sikap tidak
dibawa sejak individu dilahirkan, ini berarti bahwa sikap terbentuk
dalam perkembangan individu yang bersangkutan. Oleh karena itu
sikap terbentuk atau dibentuk, maka sikap itu dapat dipelajari, dan
karenanya sifat itu dapat berubah.
b. Sikap itu selalu berhubungan dengan objek sikap
Oleh karena itu sikap selalu terbentuk atau dipelajari dalam
hubungannya dengan objek-objek tertentu, yaitu melalui proses
persepsi terhadap objek tersebut.
c. Sikap dapat tertuju pada suatu objek saja, tetapi juga dapat tertuju
pada sekumpulan objek-objek
Bila seseorang mempunyai sikap yang negatif pada
seseorang, orang tersebut akan mempunyai kecenderungan untuk

menunjukkan sikap yang negatif pula kepada kelompok di mana

41 Nugroho, J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motof, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 145

42 Bimo Walgito, Psikologi Sosial (Suatu Pengantar), (Yogyakarta: Andi, 2003), hal 114-
115
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seseorang tersebut tergabung di dalamnya. Di sini terlihat adanya
kecenderungan untuk menggeneralisasikan objek sikap.
d. Sikap itu dapat berlangsung lama atau sebentar

Kalau sesuatu sikap telah terbentuk dan telah merupakan nilai
dalam kehidupan seseorang, secara relatif sikap itu akan lama
bertahan pada diri orang yang bersangkutan. Sikap tersebut akan
sulit berubah, dan kalaupun dapat berubah akan memakan waktu
yang relatif lama. Tetapi sebaliknya bila sikap itu belum begitu
mendalam ada dalam diri seseorang, maka sikap tersebut secara
relatif tidak bertahan lama, dan sikap tersebut akan mudah
berubah.

e. Sikap itu mengandung faktor perasaaan dan motivasi

Ini berati bahwa sikap terhadap suatu objek tertentu akan
selalu diikuti oleh perasaan tertentu yang dapat bersifat positif
(yang menyenangkan) tetai juga dapat berifat negatif (yang tidak
menyenangkan) terhadap objek tersebut. Di samping itu sikap juga
mengandung motivasi, ini berarti bahwa sikap itu mempunyai daya
dorong individu untuk berperilaku secara tertentu terhadap objek
yang dihadapinya.

6. Komponen Sikap
Menurut Damiati sikap terdiri atas tiga komponen utama yaitu:

“Komponen kognitif, komponen afektif, dan komponen konatif”.**

43 Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 40



51

Apabila ketiga komponen sikap tersebut diaplikasikan pada bidang

pemasaran, khususnya pada suatu merek produk yang menjadi objek,

maka model tiga komponen yaitu seperti berikut:

Gambar 2.2

Aplikasi Model Sikap Tiga Komponen terhadap Suatu Merek

Komponen Komponen
Kognitif Afektif .| Komponen

(Keyakinan (Evaluasi "] Konatif (Niat Perilaku
Merek) Merek) Membeli)

Sumber: Buku Perilaku Konsumen karya Damiati (2017)

a. Komponen kognitif
Komponen yang pertama dari sikap adalah kognitif seseorang
yaitu pengetahuan dan persepsi yang diperoleh melalui kombinasi
pengalaman langsung dengan objek sikap dan informasi tentang
objek itu diperoleh dari berbagai sumber. Pengetahuan ini dan
persepsi yang dihasilkannya biasanya membentuk keyakinan
artinya keyakinan konsumen bahwa objek sikap tertentu memiliki
beberapa atribut dan bahwa perilaku tertentu akan menyebabkan
hasil tertentu. Komponen kognitif akan membentuk keyakinan
merek. Keyakinan konsumen terhadap suatu merek adalah berbagai
karakteristik yang melekat pada merek itu.*
b. Komponen afektif
Komponen afektif berkaitan dengan emosi atau perasaan

konsumen terhadap suatu objek. Perasaan itu mencerminkan

4 Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 40-41
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evaluasi keseluruhan konsumen terhadap sebuah objek, yaitu suatu
keadaan seberapa jauh konsumen merasa suka atau tidak suka
terhadap objek itu. Dalam kenyataanya evaluasi merek akan
memastikan definisi tentang sikap terhadap merek, yaitu sebagai
"suatu kecenderungan untuk mengevaluasi merek dalam suatu cara
yang suka tau tidak suka." Evaluasi merek berasal ari keyakinan
merek.
c. Komponen konatif

Komponen konatif yang merupakan komponen ketiga dari
model sikap tiga komponen berkaitan dengan kemungkinan atau
kecenderungan bahwa seseorang akan melakukan tindakan tertentu
yang berkaitan dengan objek sikap. Dalam riset-riset pemasaran
dan perilaku konsumen, komponen konatif sering kali diperlukan
sebagai suatu ekspresi dari niat konsumen untuk membeli. Skala
niat untuk membeli digunakan untuk menilai kemungkinan
seseorang konsumen membeli suatu produk.*

Dari tiga komponen sikap, evaluasi merek adalah pusat dari
telaah sikap karena evaluasi merek merupakan ringkasan dari
keenderungan konsumen untuk menyenangi atau tidak menyenangi
merek tertentu. Evaluasi merek sesuai dengan definisi dari sikap
terhadap merek, yaitu untuk kecenderungan untuk mengevaluasi merek

bak disegani atau tidak disegani. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

45 Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 40-41
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kepercayaan merek datang sebelum dan memengaruhi evaluasi merek,
dan evaluasi merek terutama menentukan perilaku berkehendak.*®
E. Konsep Diri
1. Pengetian Konsep Diri

Menurut Brehm & Kassin, Taylor Peplau, dan Sears yang
dikutip oleh Agus Abdul Rahman “konsep diri adalah kumpulan
keyakinan tentang diri sendiri dan atribut-atribut personal yang
dimiliki”.*” Menurut Nugroho J. Setiadi, “konsep yang dimiliki oleh
seorang individu adalah berupa penilaian-penilaian terhadap dirinya
sendiri’.*® Elemen konsep diri merupakan sebuah keyakinan spesifik
yang kita gunakan untuk mendefinisikan skema diri (self-schemas).
Skema diri adalah keyakinan-keyakinan tentang diri yang mengatur
dan memandu pemrosesan informasi yang relevan dengan diri. Skema
diri membantu kita mengorganisasi dan mengingat kembali
pengalaman-pengalaman kita.** Setiap orang mempunyai pengetahuan
dan keyakinan unik mengenai dirinya sendiri. Konsep diri ini menjadi
identitas yang membedakan antara satu orang dengan yang lainya.
Markus dan Wurf, dalam Kernis dan Goldman, menggambarkan
bahwa self concept itu bersifat multifaceted yang dapat dibedakan

dalam hal sentralitas dan kepentingannya (centrality and importance)

46 Nugroho, J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motof, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 146-147.

47 Agus Abdul Rahman, Psikologi Sosial: Integrasi Pengetahuan Wahyu dan Pengetahuan
Empirik ..., hal. 62.

48 Nugroho, J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motof, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 75

49 Yeni Widyastuti, Psikologi Sosial, (Yogyakarta: Graha IImu, 2014), hal. 19-20
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pencapaian aktual dan pencapaian potensialnya (actual or potential
achievement), orientasi waktunya (past, present, atau future), serta
positif-negatifnya. Keempat hal itu terdiri dari dua komponen, yaitu
komponen konsep diri yang sifatnya stabil (core self concept), dan
komponen konsep diri yang tidak stabil (working self concept).

Konsep diri kita, di satu sisi, memang tidaklah kaku. Interaksi
dengan orang-orang melalui komparasi sosial, ataupun feedback dari
orang lain berdampak pada perkembangan konsep diri. Apa yang kita
alami, apa yang kita dengar, apa yang kita lihat, apa yang kita rasakan,
dan apa yang kita lakukan adalah sesuatu yang dapat mempengaruhi
pembentukan dan perubahan konsep diri kita. Menurut Campbell, satu
faktor penting yang berpengaruh besar terhadap perubahan konsep diri
adalah self concept clarity, yaitu sejauh mana konsep diri seseorang itu
secara internal Kkonsisten, stabil, dan dipegang dengan penuh
keyakinan. Di sisi lain, konsep diri kita memiliki komponen yang
sifatnya stabil. Self verification theory dari Swann pada tahun1990
memberikan argumentasinya. Teori tersebut menyatakan bahwa
konsep diri seseorang terbentuk secara pasti, dan ia mengusahakan
beberapa strategi kognitif dan behavioral untuk mempertahankannya.

Menurut Nugroho J. Setiadi “Konsep diri yang ada pada
konsumen bisa berhubungan dengan sifat-sifat seperti bahagia,

keberuntungan, modern, praktis, energetis, serius, pengendalian diri,

30 Agus Abdul Rahman, Psikologi Sosial: Integrasi Pengetahuan Wahyu dan Pengetahuan
Empirik ..., hal. 63-64
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kesuksesan, sensitif, dan agresif”.>! Secara umum konsip diri diatur
oleh dua prinsip, yaitu keinginan untuk mencapai konsistensi dan
keinginan untuk meningkatkan harga diri (self-esteem). Pencapaian
konsistensi berarti bahwa konsumen akan bertindak menurut konsep
diri yang sebenarnya, perilaku konsumen yang diarahkan untuk
pencapaian konsep diri, itulah yang disebut sebagai keinginan yang
konsisten antara konsep diri dan perilakunya. Konsep actual self diri
yang sebenarnya) dapat diterapkan untuk pemasaran. Konsep actual
self menyatakan bahwa pembelian yang dilakukan oleh konsumen
dipengaruhi oleh konsep yang dimiliki oleh mereka sendiri.
Konsistensi diri dicapai dengan membeli produk yang dirasakan oleh
konsumen sama dengan konsep diri mereka, dan oleh karena itu ada
kesamaan antara citra merek dan citra diri (self-image). Komponen lain
dalam konsep diri adalah ideal-self (dirinya yang ideal). Ideal self
berhubungan berhubungan dengan self-esteem. Self-esteem seseorang
merupakan suatu sikap positif terhadap dirinya sendiri. Orang dengan
harga diri yang rendah tidak mempunyai harapan bahwa mereka akan
mampu melakukan sesuatu dengan baik, dan merka akan berusaha
menghindari keadaan yang bisa memalukan, kegagalan atau
penolakan. Sebaliknya seseorang dengan harga diri yang tinggi
mengharapkan akan menjadi sukses, akan berani mengambil risiko,

dan bersedia menjadi pusat perhatian.

51 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 82
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Selain dua dimensi actual self dan ideal self ada juga dimensi
yang lain yang disebut sebagai extented self (diri yang diperluas).
Terdapat empat level extented self yang digunakan oleh konsumen
untuk mendefinisikan diri mereka sendiri sebagai berikut:>?

a. Level Individu. Konsumen memasukkan banyak kepemilikan
pribadi dalam definisi mereka sendiri artinya apa yang mereka
miliki itulah identitas mereka.

b. Level Keluarga. Keluarga merupakan bagian dari identitas diri
konsumen.

c. Level Komunitas. Merupakan hal yang umum jika konsumen
menjelaskan siapa dan bagaimana tetangga, lingkungan
perumahannya, datang dari kota mana, atau datang dari daerah
mana. Hal-hal tersebut dapat dipakai sebagai identitas.

d. Level Kelompok. Keterikatan dan kasih sayang seseorang kepada
kelompom sosial tertentu dapat dijadikan sebagai dasar identitas
diri, atau sebagai bagian dari kelompok itu.*3

2. Unsur Konsep Diri
Dalam konsep diri terdapat beberapa unsur antara lain:
a. Penilaian diri merupakan pandangan diri terhadap:

1) pengendalian keinginan dan dorongan-dorongan dalam diri.

52 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 75-77

33 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 77
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2) Suasana hati yang sedang kita hayati seperti bahagia, sedih atau
cemas. Keadaan ini akan mempengaruhi konsep diri Kita positif
atau negatif.

3) Bayangan subjektif terhadap kondisi tubuh kita. Konsep diri
yang positif akan dimiliki kalau merasa puas (menerima)
keadaan fisik diri sendiri. Sebaliknya, kalau erasa tidak puas
dan menilai buruk keadaan fisik sendiri maka konsep diri juga
negatif atau akan jadi memiliki perasaan rendah diri.

b. Penilaian sosial merupakan evaluasi terhadap bagaimana individu
menerima penilaian lingkungan sosial pada dirinya. Penilaian
sosial terhadap diri yang cerdas, supel akan mampu meningkatkan
konsep diri dan kepercayaan diri.>*

c. Konsep lain yang terdapat dalam pengertian konsep diri adalah self
image atau citra diri, yaitu merupakan gambaran:

1) Siapa saya, Yyatu bagaimana kita menilai keadaan pribadi
seperti tingkat kecerdasan, status sosial ekonomi keluarga atau
peran lingkungan sosial kita.

2) Saya ingin jadi apa, yaitu apa harapan-harapan dan cita-cita
ideal yang ingin dicapai yang cenderung tidak ralistis. Bayang-
bayang kita mengenai ingin jadi apa nantinya, tanpa disadari
sangat dipengaruhi oleh tokoh-tokoh ideal yang sangat menjadi

idola, baik itu ada di lingkungan kita atau tokoh fantasi kita.

> Nina W. Syam, Psikologi Sosial sebagai Akar llmu Komunikasi, (Bandung: Simbiosa
Rekatama Media, 2014), hal. 57-58
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3) Bagaimana orang lain memandang saya, pertanyaan ini
menunjukkan pada perasaan keberartian diri kita bagi
lingkungan sosial mapun bagi diri kita sendiri.*

F. Keputusan Nasabah
1. Definisi Pengambilan Keputusan

Pengambilan keputusan konsumen (consumer decision making)
adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih
salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini ialah suatu
pilihan (choice), yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan
berperilaku.>®

Dalam istilah umum, membuat keputusan adalah penyeleksian
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Proses pengambilan
keputusan melibatkan tiga tahapan, antara lain:input, process, dan
output. Tahapan input mempengaruhi rekognisi terhadap kebutuhan
produk dan terdiri dari dua sumber utama, yaitu usaha pemasaran
perusahaan (produk, tempat, harga, dan promosi) dan pengaruh
sosioeksternal konsumen (keluarga, teman, tetangga, kelas sosial,
budaya). Tahapan proses fokus terhadap bagaimana konsumen
membuat keputusan yang mencakup faktor psikologis (motivasi,
persepsi, belajar, kepribadian, dan sikap) yang mempengaruhi

rekognisi terhadap kebutuhan, pencarian alternatif sebelum pembelian,

55 Nina W. Syam, Psikologi Sosial sebagai Akar Ilmu Komunikasi ..., hal. 58
% Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 342
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dan evaluasi alternatif. Tahapan output merupakan pembelian dan
perilaku setelah pembelian. Sehingga, Pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.>’
2. Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan
Terdapat lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses
pengambilan keputusan, yaitu:
a. Pengenalan Kebutuhan
Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen mengenali
suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan
antara keadaan nyata dengan keadaan yang diinginkan.
b. Pencarian Informasi
Konsumen yang tertarik mungkin akan mencari lebih banyak
informasi. Apabila dorongan konsumen begitu kuat dan produk
yang memuasakan berada dalam jangkauan, konsumen
kemungkinan besar akan membelinya. Namun, jika produk yang
diinginkan berada jauh dari jangkauan, walaupun konsumen
mempunyai dorongan yang kuat, konsumen mungkin akan
menyimpan kenutuhannya dalam igatan atau melakukan pencarian
informasi.

c. Evaluasi alternatif

57 Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen (Sikap dan Pemasaran) ..., hal. 41
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Pemasar perlu mengetahui evaluasi berbagai alternatif
(alternative evaluation), vyaitu suatu tahap dalam proses
pengambilan  keputusan  pembelian  dimana  konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merk-merk alternatif
dalam susunan pilihan.

d. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses
pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar
membeli produk. biasanya keputusan pembelian konsumen
(purchase decision) adalah pembelian merk yang paling disukai.

e. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen bisa puas bisa tidak puas,
dan akan terlibat dalam perilaku pasca pembelian (post purchase
behavior) yang tetap menarik bagi pemasar. Perilaku pasca
pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian dimana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut
setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang

mereka rasakan.>®

8 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis Disertai
Himpunan Jurnal Penelitian ..., hal. 36-38
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3. Karakteristik yang mempengaruhi Perilaku Konsumen

Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik

budaya, sosial, pribadi, dan psikologis, yaitu sebagai berikut:>’

a. Faktor Budaya

1)

2)

3)

Budaya

Budaya (culture) adalah penyebab keinginan dan
perilaku seseorang yang paling dasar. Perilaku manusia
dipelajari secara luas, tumbuh di dalam suatu masyarakat,
seorang anak mempelajari nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan
dan perilaku dari keluarga dan instutisi penting lainnya.
Sub-Budaya

Masing-masing  budaya memiliki  sub  budaya
(Subculture) yang lebih kecil, atau kelompok orang yang
berbagai sitem nilai berdasarkan pengalamn hidup dan situasi
yang umum. SubBudaya meliputi kebangsaan, agama,
kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak subbudaya
membentuk segmen pasar yang penting dan pemsar sering
merancang produk dan program pemasaran yang dibuatuntuk
kebutuhan mereka.
Kelas Sosial

Kelas Sosial (Social Class) adalah pembagian

masyarakat yang relatif permanen yang berjenjang dimana

159

3 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1 ..., hal.
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anggotanya berbagai nilai, dasar, minat dan perilaku yang
sama. Kelas sosial tidak ditentukan hanya oleh satu faktor,
seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari
pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel

lain.®°

b. Faktor-faktor Sosial

1)

2)

3)

Kelompok referensi

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak
langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.
Keluarga

Kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan
pembeli, yang pertama ialah keluarga orientasi yang
merupakan orang tua seseorang. Kedua keluarga prokreasi
yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga merupakan
organisasi pembeli yang konsumen yang paling penting dalam
suatu masyarakat dan telah diteliti secara intensif.
Peran dan status

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok
selama hidupnya keluarga, klib, organisasi. Posisi seseorang
dalam setiap kelompok dapat diiden tifikasikan dalan peran

dan status.

159

0 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1 ..., hal.
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c. Faktor Pribadi
1) Umur dan Tahapan dalam Siklus Hidup
Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus
hidup keluarga.®!
2) Pekerjaan
Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata
terhadap produk dan jasa tertentu.
3) Keadaan Ekonomi
Yang dimaksud keadaan ekonomi seseoang adalah terdiri
dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya,
stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya (termasuk
presentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan untuk
meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung.
4) Gaya Hidup
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang
diekspresikan oleh kegiatan, minat, dan pendapat seseorang.
Gaya hidup menggambarkan "seseorang secara keseluruhan™
yang berinteraksi dengan lingkungan.
5) Kepribadian dan Konsep Diri
Yang dimaksud dengan  kepribadian  adalah

kareakteristik psikologis yang berbeda dan setiap orang yang

1 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 11
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memandang responsnya terhadap lingkungan yang relatif
konsisten.®
d. Faktor Psikologi

1) Motivasi, adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang
mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuhan
tersebut.

2) Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran
dunia yang berarti.

3) Pembelajaran, maksudnya adalah perubahan dalam perilaku
seseorang yang timbul dari pengalaman.

4) Keyakinan dan Sikap, keyakinan (belief) adalah pemikiran
deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Sikap
(attitude) adalah evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif
konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.®

G. Bank Syariah
1. Pengertian Bank Syariah
Bank syariah terdiri atas dua kata, yaitu (a) bank, dan (b)
syariah. Kata bank bermakna suatu lembaga keuangan yang berfungsi
sebagai perantara keuangan dari dua pihak, yaitu pihak yang
berkelebihan dana dan pihak yang kekurangan dana. Kata syariah

dalam versi bank syariah di Indonesia adalah aturan perjanjian

2 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 11-12
63 Philip Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran ..., hal. 159
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berdasarkan yang dilakukan oleh pihak bank dan pihak lain untuk
penyimpanan dana atau pembiayaan kegiatan usaha dan kegiatan
lainnya sesuai dengan hukum Islam.** Menurut Muhammad
mengemukakan bahwa:
Bank Syariah adalah bank yang tidak beroperasi dengan tidak
mengandalkan bunga. Bank Islam atau biasa disebut dengan
bunga Bank tanpa bunga adalah lembaga keuangan atau
perbankan yang operasionalnya dikembangkan berlandaskan
pada Al-Qur'an dan Hadist Nabi SAW.*

Jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa pengertian bank syariah
adalah bank yang dalam menjalankan praktiknya berdasarkan prinsip
syariah Islam.

2. Produk-produk Bank Syariah
Dalam menjalankan kegiatan operasionalnya, transaksi yang
dilakukan bank syariah di bagi menjadi tiga bagian produk, yakni:
a. Produk penyaluran dana, terdiri dari:
1) Prinsip jual beli pembiayaan: Murabahah, Slam, Istishna’
2) Prinsip sewa: ljarah
3) Prinsip bagi hasil: Musyarakah dan Mudharabah
b. Produk penghimpunan dana, terdiri dari:
1) Prinsip Wadiah
2) Prinsip Midharabah

c. Produk yang berkaitan dengan jasa, terdiri dari:

1) Jasa antara lain: Hiwalah, Rahn, Qard, Wakalah dan Kafalah.

¢ Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah Teori ke Praktik, (Jakarta: Gema Insani,
2001), hal. 18
5 Muhammad, Manajemen Bank Syariah, Edisi Revisi ..., Hal. 18



66

2) Akad pelengkap: Wakalah, Sharf, ljarah®
3. Pembiayaan Mikro Bank Syariah Mandiri
Pembiayaan mikro Bank Syariah Mandiri merupakan fasilitas
pembiayaan yang ditujukan kepada nasabah wiraswasta dan pegawai.
Akad yang digunakan dalam pembiayaan mikro adalah akad
murabahah. Menurut Wangsawidjaja, mengemukakan pendapat
bahwa:
Akad murabahah adalah transaksi jual beli suatu barang sebesar
harga perolehan barang ditambah dengan margin yang telah
dsepakati oleh para pihak, dimana penjual menginformasikan
terlebih dahulu harga perolehan kepada pembeli.®’
Persayaratan umum pembiayaan mikro di Bank Syariah Mandiri
adalah sebagai berikut:
a. Golongan berpenghasilan tidak tetap (wiraswasta)
Adapun persyaratnnya yaitu:
1) Foto copy KTP, Kartu Keluarga, Surat Nikah
2) NPWP (untuk pembiayaan diatas Rp. 50.000.000)
3) Foto copy agunan (SHM, SHGB, BPKB)
4) PBB dan Bukti Lunas Pajak
5) SIUP/ Surat Keterangan Usaha Kelurahan
6) Foto copy rekening tabungan selama tiga bulan terakhir

b. Golongan Berpenghasilan Tetap

Adapun persyaratannya yaitu:

 Muhammad Syafi'l Antonio, Bank Syariah Teori ke Praktik ..., hal. 101
7 A. Wangsawidjaja Z, Pembiayaan Bank Syariah, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama,
2012), hal. 200
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1) KTP, Kartu Keluarga, Surat Nikah

2) Foto copy/ asli slip gaji tiga bulan terakhir

3) Foto copi SK

4) Foto copy agunan (SHM, SHGB, BPKB)

5) Foto copy NPWP (untuk pembiayaan diatas Rp. 50.000.000)

6) Jaminan (SHM, SHGB, BPKB, dll), PBB dan Bukti Lunas

Pajak®®
H. Kajian Penelitian Terdahulu
Penelitian Pramudi® yang bertujuan untuk menganalisis dan

membahas pengaruh gaya hidup konsumtif dan kelompok referensi
terhadap keputusan pembelian kosmetik lokal. Teknik pengambilan
sampel menggunakan metode judgemental sampling. Populasi dari
penelitian ini adalah wanita karir yang bekerja atau bertempat tinggal di
Surabaya Selatan, dengan sampel sebanyak 110 responden. Teknik analisis
data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan skala
pengukuran Likert. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup
konsumtif berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik lokal, dan kelompok refrensi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepitusan pembelian kosmetik lokal. Sedangkan pada
uji F secara bersama-sama bahwa gaya hidup konsumtif dan kelompok

referensi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik

%8 Dikutip dari browsur Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang Pembantu Tulungagung

8 Riski Yuliana Pramudi, Pengaruh Gaya Hidup Konsumtif dan Kelompok Referensi
terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Lokal, Jurnal Riset Ekonomi dan Manajemen, Vol. 15
No. 2, 2015, hal. 280-293
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lokal. Perbedaan dari penelitian Pramudi adalah variabel independen yang
digunakan. Pada penelitian Pramudi menggunakan dua variabel
independent yaitu gaya hidup konsumtif dan kelompok referensi,
sedangkan dalam penelitian ini menggunakan lima variabel Independen
yakni persepsi, kelompok referensi, gaya hidup, sikap dan konsep diri.
Selain itu penelitian Pramudi menggunakan variabel dependen yaitu
keputusan pembelian kosmetik sedangkan pada penelitian ini yaitu
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di BSM KCP
Tulungagung. Sedangkan persamaanya yaitu sama-sama menggunakan
varaibel kelompok referensi, dan juga menggunakan analisis regresi
berganda, dan skala pengukuran yang digunakan juga sama yaitu skala
likert.

Penelitian Ayodya dan Khasanah’® bertujuan untuk mengetahui
perbedaan produk, kualitas produk, kualitas layanan dan sikap konsumen
terhadap pengambilan keputusan KPRib Syariah dan menganalisis faktor
yang paling dominan dalam mempengaruhi pengambilan keputusan
KPRib Syariah. Penelitian ini dilakukan di Bank OCBC NISP Syariah
Cabang Semarang. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
dengan kuesioner yang diisi oleh responden adalah nasabah Bank OCBC
NISP Cabang Syariah Semarang yang telah melakukan KPRib, sampel
yang diambil sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam

penelitian ini adalah non probability sampling dengan metode purposive

70 Dewanda Ayodya dan Imroatul Khasanah, Analisis Pengaruh Deferensiasi Produk,
Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pengambilan KPR
(Kredit Pemeilikan Ruman), Dipononegoro Journal of Management Vol. 4, No. 3, 2016, hal. 1-11
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sampling. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel diferensiasi
produk, kualitas produk, kualitas layanan dan sikap konsumen
berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan KPRib Bank OCBC
NISP Syariah. Sedangakan berdasarkan uji hipotesis (uji t) hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa diferensiasi produk mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas
layanan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan sikap mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Adapun perbedaan dari penelitian ini yaitu dari segi
faktor dan tempat penelitian, yang mana pada penelitian Ayodya dan
Khasanah mengambil faktor diferensiasi produk (X1i), kualitas produk
(X2), kualitas layanan (Xz), dan sikap (Xs4) terhadap pengambilan
keputusan KPRib Syariah (Y). Sedangkan pada penelitian ini
menggunakan faktor persepsi (X1), kelompok referensi (X2), gaya hidup
(X3), sikap (X4), dan konsep diri (Xs) terhadap keputusan nasabah memilih
pembiayaan mikro di Bank Syariah Mandiri KCP Tulungagung. Adapun
persamaanya dari penelitian ini yaitu sama-sama menggunakan variabel
sikap, dan teknik pengambilan sampel yang digunakan juga sama yaitu
menggunakan non probability sampling dengan metode purposive

sampling.
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Penelitian Amritaningsih’' yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh keadaaan ekonomi, gaya hidup, dan tingkat pendidikan terhadap
keputusan menjadi nasabah di Bank Muamalat Indonesia Cabang
Pembantu Salatiga. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Objek
penelitian yang digunakan adalah nasabah di Bank Muamalat Indonesia
cabang pembantu Salatiga dengan jumlah sampel sebanyak 100
responden/ nasabah. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa variabel
keadaan ekonomi berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
keputusan nasabah, variabel gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan nasabah, variabel tingkat pendidikan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah. Perbedaan penelitian
Amritaningsing dengan penelitian ini terletak pada lokasi penelitian dan
variabel independen yang digunakan. Pada penelitian Amritaningsinh
menggunakan tiga variabel independen yaitu keadaan ekonomi, gaya
hidup dan tingkat pendidikan dan lokasi penelitian di Bank Muamalat
Indonesia Cabang Pembantu Salatiga. Sedangkan dalam penelitian
menggunakan lima variabel independen vyaitu persepsi, kelompok
referensi, gaya hidup, dan konsep diri dan lokasi penelitiannya di Bank
Syariah Mandiri KCP Tulungagung. Adapun persamaannya yaitu sama-
sama menggunakan variabel independen gaya hidup dan menggunakan

variabel dependen keputusan nasabah.

"I Umi Amritaningsih, Pengaruh Keadaan Ekonomi, Gaya Hidup, dan Tingkat Pendidikan
terhadap Keputusan Menjadi Nasabah di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Salatiga,
(Skripsi: IAIN Salatiga,2016), hal. 1-105
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Penelitian Silva’®, yang bertujuan untuk ini bertujuan untuk menguji
pengaruh persepsi konsumen dan motivasi konsumen terhadap keputusan
pembelian polis asuransi pada Klien Asuransi Prudential di Kota
Samarinda. Subjek penelitian ini adalah Klien Asuransi Prudential di Kota
Samarinda dengan jumlah sampel 100 orang dan teknik analisis yang
digunakan adalah analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini
menujukkan persepsi konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian polis asuransi, dan motivasi konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian polis
asuransi. Serta hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara persepsi konsumen dan motivasi konsumen
terhadap keputusan pembelian polis asuransi yaitu dengan nilai F =
32,525, R2 = 0401, dan p = 0,000. Perbedaan penelitian Silvia dengan
penelitian ini adalah variabel independen yang digunakan. Dalam
penelitian Silvia menggunakan variabel persepsi dan motivasi, sedangkan
pada penelitian ini menggunakan persepsi, kelompok referensi, gaya
hidup, sikdap dan konsep diri. Sedangkan persamaannya adalah sama-
sama menggunakan variabel persepsi dan menggunakan teknik analisis

regresi berganda.

72 Putri Mistia Silvia, Pengaruh Persepsi Konsumen dan Motivasi Konsumen terhadap
Keputusan Pembelian Polis Asuransi, Jurnal Psikoborneo, Vol. 5, No. 3, 2017, hal. 441-445
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Penelitian Mawo, Thomas, dan Sunarto’® yang mengetahui pengaruh
dari literasi keuangan, konsep diri dan budaya baik secara parsial maupun
secara simultan. terhadap perilaku konsumtif pada siswa SMAN 1 Kota
Bajawa. Penelitian ini dilakukan pada siswa SMAN 1 Kota Bajawa.
Populasi dalam penelitian ini 952 siswa, sampel sebanyak 282 siswa,
dihitung dengan menggunakan rumus Slovin, dan melalui metode
proportional stratifaid custer random sampling. Variabel bebas terdiri dari
literasi keuangan, konsep diri dan budaya. Sedangkan variabel terikat yaitu
perilaku konsumtif. Teknik pengumpulan data dengan kuesioner, teknik
analisis data menggunakan analisis regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukan bahwa literasi keuangan berpengaruh negatif terhadap
perilaku konsumtif. Sedangkan konsep diri dan budaya berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif. Literasi keuangan,
konsep diri, dan budaya secara bersama-sama berpengaruh terhadap
perilaku konsumtif. Adapun perbedaaan penelitian Mawo, Thomas, dan
Sunarto dengan penelitian ini yaitu terletak pada variabel independen yang
digunakan yaitu literasi keuangan, konsep diri, dan buya serta variabel
dependennya vyaitu perilaku konsumtif. Sedangkan pada penelitian ini
variabel independennya yaitu persepsi, kelompok referensi, gaya hidup,
sikap, dan konsep diri serta variabel dependennya yaitu keputusan nasabah

memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah Mandiri KCP Tulungagung.

3 Theodorus Mawo, Partono Thomas, dan Sunarto, Pengaruh Literasi Keuangan, Konsep
Diri, dan Budaya Terhadap Perilaku Konsumtif Siswa SMAN 1 Kota Bajawa, Journal of
Economic Education Vol. 6, No. 1, 2017, hal. 60-65
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adapun persamaannya yaitu sama-sama menggunakan variabel independen
konsep diri.

Penelitian Amalia’ yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
pengaruh variabel kepribadian, variabel gaya hidup, dan konsep diri
terhadap keputusan pembelian online di Kota Makasar. Jenis penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif. Dengan jumlah sampel yang digunakan
sebanyak 100 orang responden. Teknik pengambilan sampel dengan cara
purposive sampling.  Teknik pengambilan data yaitu dengan cara
penyebaran kuesioner. Adapun teknik analis data yang digunakan vyaitu,
analisis regresi berganda, pengujian hipotesis dan analisis data dengan
bantuan aplikasi SPSS Version 21. Berdasarkan hasil penelitian uji T yang
dilakukan bahwa variabel kepribadian tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online di Kota Makassar, gaya hidup
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di
Kota Makassar, dan konsep diri berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian online di Kota Makassar. Hasil uji F
variabel kepribadian, gaya hidup dan konsep diri secara bersama-sama
atau secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian online.

7+ Reski Amalia, Pengaruh Kepribadian, Gaya Hidup, dan Konsep Diri terhadap
Keputusan Pembelian Online di Kota Makasar, (Skripsi: UIN Alauddin, 2017), hal. 1-91
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Penelitian Ariono”® yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra
perusahaan , kualitas pelayanan, dan kelompok referensi secara parsial dan
bersama-sama terhadap pengambilan keputusan pembelian kredit sepeda
motor di PT Federal International Finance Cabang Wonosobo. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen kredit motor PT Federal
International Finance Cabang Wonosobo. Metode analisis yang digunakan
adalah analisis kuantitatif yaitu analisis regresi berganda. Berdasarkan uji
parsial hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel citra perusahaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan
pembelian kredit sepeda motor di PT. Federal International Finance
Cabang Wonosobo, kualitas layanan secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kredit sepeda motor
di PT. Federal International Finance Cabang Wonosobo, dan variabel
kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan pembelian kredit sepeda motor di PT. Federal
International Finance Cabang Wonosobo. Sedangkan dalam uji F
menyatakan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara citra perusahaan
(X1), kualitas layanan (X2), dan kelompok referensi (X3) terhadap
pengambilan keputusan pembelian. Adapun perbedaaan penelitian Ariono
dengan penelitian ini yaitu pada penelitian Ariono menambahkan variabel
independen citra perusahaan dan kualitas layanan, sedangkan pada

penelitian ini menambahkan variabel independen persepsi, gaya hidup,

7> Imam Ariono, Pengaruh Citra Perusahaan, Kualitas Pelayanan, dan Kelompok
Referensi terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Kredit Sepeda Motor di PT. Federal
International Finance Cabang Wonosobo, Jurnal PPKM 1 2018, hal. 1-13
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sikap, dan konsep diri. Perbedaan lain yaitu tempat penelitian dan populasi
yang digunakan juga berbeda. Pada penelitian Ariono populasinya yaitu
konsumen kredit motor PT Federal International Finance Cabang
Wonosobo, sedangkan pada penelitian ini populasinya yaitu nasabah
pembiayaan mikro Bank Syariah Mandiri KCP Tulungagung. Adapun
persamaannya yaitu sama-sama menggunakan variabel kelompok referensi
sebagai variabel independen dan menggunakan metode analisis regresi
berganda.

Penelitian Putri dan Permatasari’® yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh gaya hidup dan harga terhadap keputusan pembelian produk
moslem fashion di Elzatta Kawi Malang. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner
kepada 100 responden pelanggan Elzatta Hijab Kawi Malang dengan cara
purposive sampling. Berdasarkan uji t hasil penelitian ini menunjukkan
gaya hidup secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan harga secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan berdasarkan uji F
menunjukkan bahwa gaya hidup dan harga secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan penelitian
ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Permatasari adalah
jumlah variabel indepen dan objek penelian yang digunakan berbeda. Pada

penelitian Putri dan Permatasari hanya menggunakan variabel gaya hidup

76 Alvi Zumaroh Putri dan Ita Rifiani Permatasari, Pengaruh Gaya Hidup dan Harga
terhadap Keputusan Pembelian Produk Moslem Fashion di Elzatta Kawi Malang, Jurnal Aplikasi
Bisnis, Vol. 4, No.1, 2018, hal. 225-229
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dan harga serta objek penelitiannya yaitu produk moslem fashion di
Elzatta Kawi Malang. Sedangkan penelitian ini menggunakan variabel
persepsi, kelompok referensi, gaya hidup, sikap, dan konsep diri serta
objek penelitiannya yaitu pembiayaan murabahah di Bank Syariah Mandiri
KCP Tulungagung. Adapun persamaannya yaitu sama-sama menggunakan
variabel independen gaya hidup.

Penelitian Suryani, Gustini, dan Rakhmalina’’ yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh persepsi terhadap keputusan konsumen dalam
memilih jasa ekspedisi J&T Express di Kota Sekayu Kabupaten Musi
Banyuasin. Penelitian ini menggunakan rancangan penelitian kausalitas.
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Sekayu yang
menggunakan jasa J&T Express. Jumlah sampel sebanyak 60 responden
yang ditentukan dengan menggunakan rumus Malhotra. Sampel diambil
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan
data yang digunakan adalah kuesioner. Data diolah dan dianalisis dengan
analisis regresi linier sederhana dan analisis korelasi menggunakan
Statistical Package for Social Science (SPSS) 16.0 for windows. Adapun
perbedaan dari penelitian ini yaitu dari segi variabel independen, letak
penelitian, dan populasi yang digunakan. Pada penelitian Suryami,
Gustini, dan Rakhmalia variabel independen hanya menggunakan variabel
persepsi, dan letak penelitiannya di Kota Sekayu Kabupaten Musi

Banyuasin serta populasi yang digunakan yaitu masyarakat kota Sekayu

77 Ade Nia Suryani, Sri Gustina, dan Ika Rakhmalia, Pengaruh Persepsi terhadap
Keputusan Konsumen di Sekayu Kabupaten Musi Banyuasin dalam Memilih Jasa Ekspedisi J&T
Express, Jurnal Adminika Vol 5, No.2, 2019, hal. 28-42
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yang menggunakan jasa ekspedisi J&T Express. Sedangkan dalam
penelitian ini variabel independennya yaitu persepsi, kelompok referensi,
gaya hidup, sikap, dan konsep diri dan lokasinya penelitian di Bank
Syariah Mandiri KCP Tulungagung, serta populasinya yaitu nasabah
pembiayaan mikro. Sedangkan persamaannya sama-sama menggunakan
variabel persepsi.

Penelitian Rumondor, Tumbel, dan Roring”® yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh word of mouth, iklan dan sikap konsumen terhadap
keputusan pembelian motor matic Yamaha Mio pada kalangan mahasiswa
Universitas Sam Ratulangi. Responden dalam penelitian ini berjumlah 100
orang yang merupakan konsumen motor matic Yamaha Mio di Universitas
Sam Ratulangi. Teknik sampling menggunakan accidental sampling
dengan metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa word of mouth, iklan, dan sikap konsumen
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan dan parsial terhadap
keputusan pembelian motor matic Yamaha Mio. Perbedaan penelitian ini
dengan penelitian yang dilakukan oleh Rumondor, Tumbel, dan Roring
adalah dalam penelitian ini menggunakan lima variabel independen yakni
persepsi, kelompok referensi, gaya hidup, sikap, dan konsep diri,
sedangkan pada penelitian Rumondor, Tumbel, dan Roring menggunakan

tiga variabel independen yakni word of mouth, iklan, dan sikap konsumen.

78 Priliyana Esther Rumondor, Altje L. Tumbel, dan Ferdi Roring, Analisis Pengaruh Word
of Mouth, Iklan, dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Motor Matic Yamaha Mio
Pada Kalangan Mahasiswa Universitas Sam Ratulangi, Jurnal EMBA Vol. 7, No. 2, 2019, hal.
2571-2580
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Jumlah responden yang digunakan juga berbeda, yang mana dalam
penelitian ini menggunakan 63 nasabah pembiayan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung, sedangkan pada penelitian Rumondor,
Tumbel, dan Roring respondennya yaitu 100 orang yang merupakan
konsumen motor matic Yamaha Mio di Universitas Sam Ratulangi.
Adapun persamaanya yaitu sama-sama menggunakan variabel independent
sikap dan menggunakan analisis regresi berganda.

Penelitian Ivan’ yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh gaya
hidup dan persepsi konsumen terhadap keputusan pembelian produk Tan
Authentic. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Alat
analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda. Pengumpulan data
yang dilakukan dengan menggunakan kuesioner. Berdasarkan hasil uji t
gaya hidup memiliki pengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pembelian (Y). Sedangkan persepsi memiliki pengaruh signifikan positif
terhadap keputusan pembelian (Y). Adapun perbedaan penelitian lvan
dengan penelitian ini yaitu obejek penelitiannya berbeda, yang dalam
penelitian ini objek penelitian yaitu produk pembiayaan mikro di Bank
Syariah Mandiri KCP Tulungagung sedangkan pada penelitian ivan
menggunakan produk Tan Authentic. Sedangkan persamaannya yaitu

sama-sama menggunakan variabel persepsi dan gaya hidup.

7 |van, Pengaruh Gaya Hidup dan Persepsi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
Produk Tan Authentic, Jurnal Agora Vol. 7, No. 2, 2019, hal. 1-5
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Penelitian Primadya, Sutardjo dan Yulistia®® yang Penelitian ini
menggunakan 4 variabel independen yaitu variabel budaya (X1) yang
meliputi budaya, sub budaya, kelas sosial, variabel sosial (X2) yang
meliputi kelompok referensi, keluarga dan peran dan status, variabel
pribadi (X3) yang meliputi umur dan tahapan dalam siklus hidup,
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep
diri.variabel psikologi (X4) yang meliputi motivasi, persepsi, proses
belajar, kepercayaan dan sikap dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependennya (). Data yang diperoleh dianalisa secara kuantitatif dengan
menggunakan analisis berupa uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas,
uji asumsi Klasik, regresi linier berganda, koefisien determinasi dan
pengujian hipotesis dengan uji f dan uji T. Berdasarkan uji T hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial varaiabel budaya, variabel
sosial, variabel pribadi, variabel psikologi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan berdasarkan uji F
menyatakan perilaku konsumen yang terdiri dari (faktor budaya, sosial,
pribadi dan psikologis) secara serentak ataupun secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pada PT.
Intercom Mobilindo Padang. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian
Primadya, Sutardjo dan Yulistia yaitu tempat penelitian dan variabel yang
digunakan berbeda. Pada penelitian Primadya, Sutardjo dan Yulistia

menggunakan semua unsur dari dari faktor budaya, sosial, pribadi,

8 Nilam Primadya, Agus Sutardjo, dan Yulistia, Pengaruh Perilaku Konsumen dalam
Pengambilan Keputusan Pembelian Mobil Toyota di Padang (Studi Kasus pada PT. Intercom
Mobilindo Purus), Jurnal Matua Vol, 1, No. 2, 2019, hal. 31-48
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psikologis dan letak penelitiannya di PT. Intercom Mobilindo Padang.
Sedangkan dalam penelitian ini hanya menggunakan variabel persepsi,
kelompok referensi, gaya hidup, sikap, dan konsep diri yang letak
penelitiannya pada Bank Syariah Mandiri KCP Tulungagung. Adapun
persamaannya adalah pada variabel dependennya dimana penelitian ini
dan penelitian Primadya, Sutardjo dan Yulistia sama-sama menggunakan
variabel keputusan pembelian.
Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual bertujuan untuk mempermudah dan memahami
persoalan yang sedang diteliti serta mengarahkan penelitian pada
pemecahan masalah yang sedang dihadapi. Berdasarkan landasan teori dan
penelitian terdahulu mengenai hubungan antara variabel dependen dengan
variabel independen, maka dapat digambarkan kerangka konseptual

sebagai berikut:
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Gambar 2.3
Skema Kerangka Konseptual

Persepsi (X1)

Kelompok Referensi H> Hi
(X2)

Keputusan Nasabah

GayaHidup(X3) | H; /| Memilih Pembiayaan
H

Mikro (Y)

A

Sikap (X4)

Konsep Diri (X5)

Keterangan:

1. Pengaruh Persepsi (X1) terhadap keputusan nasabah memilih
pembiayaan mikro (Y) yang didasarkan pada teori yang dikemukakan
oleh Nugroho J. Setiadi®!, serta dalam kajian penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Putri Mistia Silvia®?, Ade Nia Suryani, Sri Gustina dan
Ika Rakhmalia.®’

2. Pengaruh kelompok referensi (X2) terhadap keputusan nasabah

memilih pembiayaan mikro (Y) yang didasarkan pada teori yang

81 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 102-108

82 Putri Mistia Silvia, Pengaruh Persepsi Konsumen dan Motivasi Konsumen terhadap
Keputusan Pembelian ..., hal. 441-445

8 Ade Nia Suryani, Sri Gustina, dan lka Rakhmalia, Pengaruh Persepsi terhadap
Keputusan Konsumen di Sekayu Kabupaten Musi Banyuasin dalam Memilih ..., hal. 28-42
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dikemukakan oleh J. F, Engel. Blackwell R.D dan Miniard P.W?*, serta
dalam kajian penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Imam Ariono®’,
Riski Yuliana Pramudi.®

3. Pengaruh gaya hidup (X3) terhadap keputusan nasabah memilih
pembiayaan mikro (Y) yang didasarkan pada teori yang dikemukakan
oleh Nugroho J. Setiadi®’, serta dalam kajian penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Ivan®, Amritaningsih®®, Alvi Zumaroh Putri dan Ifa
Rifiani Permatasari.”

4. Pengaruh Sikap (X4) terhadap keputusan nasabah memilih pembiayaan
mikro (Y) yang didasarkan pada teori yang dikemukakan oleh
Damiati’! serta dalam kajian penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Dewanda Ayodya dan Imroatul Khasanah®®, Priliyana Esther

Rumondor, Altje L. Tumbel dan Ferdi Roring.**

84 J. F, Engel. Blackwell R.D, dan Miniard P.W, Perilaku Konsumen ..., hal. 166

8 Imam Ariono, Pengaruh Citra Perusahaan, Kualitas Pelayanan, dan Kelompok
Referensi terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Kredit Sepeda ..., hal. 1-13

8 Riski Yuliana Pramudi, Pengaruh Gaya Hidup Konsumtif dan Kelompok Referensi
terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Lokal ..., hal. 280-293.

87 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 82

88 lvan, Pengaruh Gaya Hidup dan Persepsi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
Produk Tan Authentic ..., hal. 1-5

8 Umi Amritaningsih, Pengaruh Keadaan Ekonomi, Gaya Hidup, dan Tingkat Pendidikan
terhadap Keputusan Menjadi Nasabah ..., hal. 1-105

% Alvi Zumaroh Putri dan Ita Rifiani Permatasari, Pengaruh Gaya Hidup dan Harga
terhadap Keputusan Pembelian Produk ..., hal. 225-229

1 Damiati, dkk, Perilaku Konsumen ..., hal. 40-41.

92 Dewanda Ayodya dan Imroatul Khasanah, Analisis Pengaruh Deferensiasi Produk,
Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pengambilan KPR
..., hal. 1-11

93 Priliyana Esther Rumondor, Altje L. Tumbel, dan Ferdi Roring, Analisis Pengaruh Word
of Mouth, Iklan, dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Motor Matic Yamaha ...,
hal. 2571-2580
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5. Pengaruh Konsep Diri (Xs) terhadap keputusan nasabah memilih
pembiayaan mikro (Y) yang didasarkan pada teori yang dikemukakan
oleh Nugroho J. Setiadi®*, serta dalam kajian penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Theodorus Mawo, Partono Thomas dan Sunarto®, dan
Reski Amalia”®

6. Pengaruh persepsi (X1), kelompok referensi (X2), gaya hidup (X3),
sikap (X4), dan konsep diri (Xs) terhadap keputusan nasabah memilih
pembiayaan mikro (YY) yang didasarkan pada teori yang dikemukakan
oleh Philip Kotler dan Gary Amstrong®’, serta dalam kajian penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Nilam Primadya, Agus Sutardjo dan
Yulistia.”®

J. Hipotesis Penelitian
Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan pasalah penelitian telah dinyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang
diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan dan belum didasarkan

pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.”

% Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan,
dan Keinginan Konsumen ..., hal. 75

% Theodorus Mawo, Partono Thomas, dan Sunarto, Pengaruh Literasi Keuangan, Konsep
Diri, dan Budaya Terhadap Perilaku Konsumtif ..., hal. 60-65

% Reski Amalia, Pengaruh Kepribadian, Gaya Hidup, dan Konsep Diri terhadap
Keputusan Pembelian Online ..., hal. 1-91

97 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta:
Erlangga, 2008), hal. 159

%8 Nilam Primadya, Agus Sutardjo, dan Yulistia, Pengaruh Perilaku Konsumen dalam
Pengambilan Keputusan Pembelian Mobil Toyota ..., hal. 31-48

% Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta,
2015), hal. 64
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Sesuai dengan penelitian terdahulu dan kerangka konsep di atas, maka

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

1. Hipotesis 1
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara persepsi terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.
H: : Ada pengaruh yang signifikan antara persepsi terhadap keputusan
nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah Mandiri KCP
Tulungagung.

2. Hipotesis 2
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kelompok referensi
terhadap keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank
Syariah Mandiri KCP Tulungagung.
H> : Ada pengaruh yang signifikan antara kelompok referensi terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.

3. Hipotesis 3
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara gaya hidup terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.
Hz : Ada pengaruh yang signifikan antara gaya hidup terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah

Mandiri KCP Tulungagung.
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4. Hipotesis 4
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara sikap terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.
Hs : Ada pengaruh yang signifikan antara sikap terhadap keputusan
nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah Mandiri KCP
Tulungagung.

5. Hipotesis 5
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara konsep diri terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.
Hs : Ada pengaruh yang signifikan antara konsep diri terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.

6. Hipotesis 6
Ho : Secara bersama-sama variabel persepsi, kelompok referensi, gaya
hidup, sikap, dan konsep diri tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah
Mandiri KCP Tulungagung.
He : Secara bersama-sama variabel persepsi, kelompok referensi, gaya
hidup, sikap, dan konsep diri berpengaruh signifikan terhadap
keputusan nasabah memilih pembiayaan mikro di Bank Syariah

Mandiri KCP Tulungagung.



