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BAB III 

LANDASAN TEORI 

 

A. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen (consumer behavior) didefinisikan sebagai 

kegiatan-kegiatanyang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang atau jasa termasuk didalamnya proses 

pengambilan keputusan, pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 

tersebut. Ada dua elemen penting dari perilaku konsumen yaiti: proses 

pengambilan keputusan, kegiatan fisik, yang semua ini melibatkan 

individu dalam menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang atau 

jasa secara ekonomis.
32

 

Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah suatu studi yang 

mendiskripsikan bagaimana individu atau kelompok memilih, membeli, 

menggunakan, atau menolak prosuk dan mendiskripsikan kebutuhan dan 

keinginan yangmemotivasinya, sebagaimana dikutip dari buku Advertising 

yang disusun oleh Sandra, dkk.
33

 

Menurut Schiffman dan Kanuk (1994), dalam bukunya yang 

berjudul Consumer Behavior, menyatakan batasan perilaku konsumen 

adalah 
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 “The term consumer behavior refers the behavior that consumer display in 

seacrhing for, purchasing, using, evaluating, and disposing of products 

and service that they expect will satisfy their needs”. 

 

“Istilah perilaku konsumen merujuk kepada perilaku konsumen yang 

diperlihatkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan produk barang dan produk jasa yang 

mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka”. 

 

Menurut Kotler, Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka.
34

  

Dari beberapa definisi mengenai perilaku konsumen di atas dapat 

dipahami bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 

individu, kelompok ataupun organisasi dalam memilih suatu barang atau 

jasa yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 

Untuk memahami konsumen dan mengembangkan strategi 

pemasaran yang tepat kita harus memahami apa yang mereka pikirkan dan 

mereka rasakan, apa yang mereka lakukan serta dimana yang 

mempengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa, dan dilakukan 

konsumen.
35

 

Studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil 

keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia 

(waktu,uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan 
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dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka beli, mengapa 

mereka membeli, dan seberapa sering menggunakannya.
36

 

Tujuan yang ingin dicapai oleh konsumen adalah kepuasan 

maksimum. Untuk dapat membahasnya harus mengetahui beberapa 

pengertian dan asumsi dasar (utama). 

a. Barang (Commodities) 

Barang adalah benda dan jasa yang dikonsumsi untuk 

memperoleh manfaat atau kegunaan. Barang yang dikonsumsi 

mempunyai sifat makin banyak dikonsumsi makin besar manfaat yang 

diperoleh. 

b. Utilitas (Utility) 

Utilitas adalah manfaat yang diperoleh karena mengonsumsi 

barang. Utilitas ukuran manfaat suatu barang dibanding dengan 

alternatif penggunaannya. Utilitas juga digunakan sebagai dasar 

pengambilan keputusan oleh konsumen. 

c. Hukum Pertambahan Manfaat yang Makin Menurun 

Pada awalnya penambahan konsumsi suatu barang akan 

memberi tambahan utilitas yang besar, tetapi makin lama pertambahan 

itu bukan saja makin menurun, bahkan mnjadi negatif. 

d. Konsistensi Prefrensi 

Konsep prefrensi berkaitan dengan kemampuan konsumen 

menyusun prioritas pilihan agar dapat mengambil keputusan. 
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e. Pengetahuan Sempurna 

Konsumen diasumsikan memiliki informasi atau pngetahuan 

yang sempurna berkaitan dengan keputusan konsumsinya. Mereka tahu 

persis kualitas barang, kapasitas produksi, teknologi yang digunakan 

dan harga barang dipasar. Mereka mampu memprediksi jumlah 

penerimaan untuk suatu periode konsumsi.
37

 

2. Perilaku Konsumen dalam Ekonomi Islam 

Perilaku konsumen dalam islam akan didasarkan pada nilai-nilai 

Al-Quran dan Hadist yang berdampak kepada seorang muslim pada 

beberapa hal:
38

 

a. Konsumsi seorang muslim atas pemahaman bahwa kebutuhannya 

sebagai manusia terbatas. Seorang muslim akan mengkonsumsi pada 

tingkat wajar dan tidak berlebihan. 

b. Tingkat kepuasan tidak dirasakan atas banyaknya jumlah dari dua atau 

satu pilihan barang yang dipilih, tetapi berdasarkan atas pertimbangan 

bahwa pilihan itu berguna atas kemaslahatan. 

c. Seorang muslim tidak akan mengkonsumsi barang-barang haram, 

seperti mengkonsumsi makanan atau minuman berakohol, 

mengkonsumsi barang atau jasa hasil proses memeras, mencuri dan 

merampok. 
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d. Seorang muslim tidak akan memaksa untuk berbelanja barang-barang 

yang diluar penghasilannya. 

e. Tingkat kepuasan bagi seorang muslim berhubungan dengan tingkat 

syukur. 

Perilaku konsumen islami didasarkan atas rasionalitas yang 

disempurnakan dan mengintegrasikan keyakinan dan kebenaran yang 

melampaui rasionalitas manusia yang sangat terbatas berdasarkan Al-

Quran dan Sunnah. Islam memberikan konsep pemuasan kebutuhan 

dibarengi kekuatan moral, ketiadaan tekanan batin dan adanya 

keharmonisan hubungan antara sesama. 

Ekonomi islam bukan hanya berbicara tentang pemuasan materi 

yang bersifat fisik, tapi juga berbicara cukup luas tentang pemuasan materi 

yang bersifat abstrak, pemuasan yang lebih berkaitan dengan posisi 

manusia sebgai hamba Allah SWT. Dapat disimpulkan prinsip dasar 

perilaku konsumen Islami diantaranya: 

a. Prinsip syariah, yaitu menyangkut dasar syariat yang harus terpenuhi 

dalam melakukan konsumsi dimana terdiri dari: prinsip akidah, yaitu 

hakikat konsumsi adalah sebagai sarana untuk ketaatan beribadah 

sebagai perwujudan keyakinan manusia sebagai makhluk dan khalifah 

yang nantinya diminta pertanggungjawaban oleh pencipta. 

Sebagaimana dijelaskan dalam firman Allah SWT dalam surah Al-

An’am ayat 165: 
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              

                      

      

 

Artinya: “Dan Dia lah yang menjadikan kamu penguasa-penguasa 

dibumi dan Dia meninggikan sebahagiaan kamu atas 

sebahagiaan (yang lain) beberapa derajat, untuk mengujimu 

tentang apa yang diberikan-Nya kepadamu. Sesungguhnya 

Tuhanmu amat cepat sisksaan-Nya dan sesungguhnya Dia 

Maha Penyatang.” 

 

Prinsip ilmu yaitu seseorang ketika akan mengkonsumsi harus 

mengetahui ilmu tentang barang yang akan dikonsumsi dan hukum-

hukum yang berkaitan dengannya apakah merupakan suatu yang halal 

atau haram baik ditinjau dari zat, proses, maupun tujuannya. Prinsip 

amaliah, sebagai konsekuensi akidah dan ilmu yang tlah diketahui 

tentang konsumsi Islami tersebut, seseorang dituntut untuk 

menjalankan apa yang sudah diketahui, maka dia akan mengkonsumsi 

hanya yang halal serta menjauhi yang haram dan syubhat. 

b. Prinsip kuantitas, yaitu sesuai dengan batas-batas kuantitas yang telah 

dijelaskan dalam syariat islam, diantaranya sederana, yaitu 

mengkonsumsi secra proporsional tanpa menghamburkan  harta, 

bermewah-mewah, mubazir namun tidak juga pelit. Sebagaimana 

dijelaskan dalam firman Allah surah Al-Isra: 27-29: 
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                           

                       

                     

              

 

Artinya: “sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-

saudara syaitan dan syaitan itu adalah sanagat ingkar kepada 

Tuhannya. Dan jika kamu berpaling dari mereka untuk 

memperoleh rahmat dari Tuhanmu yang kamu harapkan, 

Maka Katakanlah kepada mereka ucapan yang pantas dan 

janganlah kamu terlalu mengulurkannya karena itu kamu 

menjadi tercela dan menyesal.” 

 

Sesuai dengan pemasukan dan pengeluaran, artinya dalam 

mengkonsumsi harus disesuaikan dengan kemampuan yang 

dimilikinya, bukan besar pasak daripada tiang. Menabung dan 

investasi, artinya tidak semua kekayaan digunakan untuk untuk 

konsumsi tapi juga disimpan untuk kepentingan pengembangan 

kekayaan itu sendiri. 

c. Prinsip prioritas, dimana memperhatikan urutan kepentingan yang 

harus diprioritaskan agar tidak terjadi kemudharatan, yaitu: Primer, 

adalah konsumsi dasar yang harus terpenuhi agar manusia dapat hidup 

dan menegakkan kemaslahatan dirinya dunia dan agamanya serta 

orang terdekatnya, seperti makanan pokok. Sekunder, yaitu konsumsi 

untuk menambah/meningkatkan tingkat kualitas hidup yang lebih baik, 

jika tidak terpenuhi maka manusia akan mengalami kesusahan. Tersier, 

yaitu konsumsi pelengkap manusia. 
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d. Prinsip sosial, yaitu memperhatikan lingkungan sosial disekitarnya 

sehingga tercipta keharmonisan hidup dalam masyarakat, diantaranya: 

kepentingan umat, yaitu saling menanggung dan menolong sehingga 

Islam mewajibkan zakat, sedekah, infaq dan wakaf. Keteladanan, yaitu 

memberikan contoh yang baik dalam mengkonsumsi baik dalam 

keluarga atau masyarakat. Tidak membahayakan orang yaitu dalam 

mengkonsumsi justru tidak merugikan dan memberikan mudharat ke 

orang lain seperti merokok. 

e. Kaidah lingkungan, yaitu dalam mengkonsumsi harus sesuai dengan 

kondisi potensi daya dukung sumber daya alam dan keberlanjutannya 

atau tidak merusak lingkungan.
39

 

 

B. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Konsumen 

Keputusan nasabah dalam menggunakan jasa bank syariah dipengaruhi 

oleh beberapa faktor. Sejauh mana faktor-faktor utama dapat mempengaruhi 

perilaku nasabah, sehingga akan menjadi menarik untuk meneliti faktor-faktor 

tersebut, khususnya menjadi nasabah PT.Bank BRI Syariah Cabang 

Pekanbaru. Beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen adalah sebagai 

berikut: 

1. Faktor kebudayaan 

Kebudayaan adalah keseluruhan sistem gagasan, tindakan dan 

hasil karya manusia dalam rangka kehidupan masyarakat yang dijadikan 
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milik dari belajar. Pemasar perlu memahami peran yang dimainkan oleh 

budaya, sub-budaya, dan kelas sosial. 

a. Budaya 

Budaya merupakan karakter masyarakat secara 

keseluruhan.
40

 Budaya adalah seperangkat nilai, persepsi, preperensi, 

dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya. 

Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan 

mendalam terhadap prilaku konsumen. 

b. Sub-budaya 

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya-sub-budaya yang 

lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih 

spesifik bagi para anggotanya. Sub-budaya mencakup kebangsaan, 

agama, kelompok ras dan daerah geografis.
41

 

c. Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah divisi atau kelompok yang relatif 

homogen dan tetap dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara 

hierarkis dan anggota-anggotanya memiliki nilai, minat, dan prilaku 

yang mirip.  

Hampir setiap masyarakat memiliki struktur kelas sosial. Di 

kebanyakan negara, kelas sosial berkaitan erat dengan jabatan 

seseorang, tetapi juga dipengaruhi oleh pendidikan, partisipasi 
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kelompok masyarakat, dimana orang tinggal, pendapatan, 

kepemlikan, keterampilan sosial, dan afktor-faktor lain   termasuk 

dalam keluarga yang bagaimana seseorang dilahirkan. 
42

 

2. Faktor Sosial 

Perilaku sesorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial 

seperti kelompok referensi, keluarga serta peran dan status. 

a. Kelompok Referensi 

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok 

yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap 

sikap atau prilaku seseorang. Beberapa diantaranya adalah: 

1) Kelompok primer (primary group), dengan siapa seseorang 

berinteraksi dengan apa adanya dengan terus menerus dan tidak 

resmi, seperti keluarga, teman. tetangga dan rekan kerja. 

2) Kelompok sekunder (secondary graup), yaitu cenderung lebih 

resmi dan memerlukan interaksi yang berkelanjutan, seperti 

agama, propesional, dan kelompok persatuan perdagangan. 

3) Kelompok aspirasional (apriasional group), kelompok yang 

seseorang ingin menjadi anggotanya. 

4) Kelompok diasosiatif (dissosiative group), sebuah kelompok yang 

nilai atau perilakunya tidak disukai oleh individu. 
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Para pemasar berusaha mengidentifikasikan kelompok-

kelompok referensi dari konsumen sasaran mereka. Orang umumnya 

sangat dipengaruhi oleh kelompok mereka pada tiga cara yaitu: 

1) Memperlihatkan pada sesorang perilaku dan gaya hidup baru. 

2) Mempengaruhi sikap dan konsep jati diri  seseorang karena orang 

tersebut umumnya ingin “menyesuaikan diri”. 

3) Menciptakan tekanan untuk menyesuaikan diri yang dapat 

dipengaruhi pilihan produk dan merek seseorang. 

b. Keluarga  

Keluarga adalah lingkungan terdekat dengan individu dan 

sangat mempengaruhi nilai-nilai serta prilaku seseorang dalam 

mengkomsumsi barang tertentu.
43

 

Para anggota keluarga pembeli bisa juga pula memberikan 

pengaruh kuat terhadap tingkah laku pembeli. Orientasi keluarga 

tergantung pada orang tua seseorang. Dari para orang tua seseorang 

mempunyai pandangan terhadap agama, politik, ekonomi, ambisi 

pribadi, harga diri dan cinta kasih.
44

 Keluarga prokreasi, yaitu 

pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga  merupakan organisasi 

pembeli dan konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat 

dan telah diteliti secara intensif. 
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c. Peran dan status 

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama 

hidupnya- keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam setiap 

kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status.  

3. Faktor Pribadi  

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, 

yaitu usia pembeli dan tahap siklus  hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, 

gaya hidup, serta kepribadian dan k onsep dari pembeli.
45

  

a. Usia dan tahap siklus hidup 

Komsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup 

keluarga. Beberapa penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-

tahapan dalam siklus hidup psikologis. Orang-orang dewasa biasanya 

mengalami perubahan atau transformasi  tertentu pada saat mereka 

menjalani hidupnya. 

b. Pekerjaan  

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok 

pekerja yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap produk dan jasa 

tertentu. 

c. Keadaan Ekonomi 

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah 

terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, 

stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya (termasuk 

                                                 
45

Thamrin Abdullah Dan Francis Tantri, Op. Cit hlm.  118-119 



 50 

persentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan untuk meminjam 

dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung. 

d. Gaya Hidup 

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia diekspresikan 

oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang. Gaya hidup 

menggambarkan “seseorang secara keseluruhan” yang berinteraksi 

dengan lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik 

kelas sosial seseorang.
46

 

e. Kepribadian dan konsep diri 

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik 

psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang responnya 

terhadap lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian dapat 

merupakan variabel yang sangat berguna dalam menganalisa prilaku 

konsumen. Bila jenis-jenis kepribadian dapat diklasifikasikan dan 

memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis kepribadian tersebut 

dengan berbagai pilihan produk atau merek.   

4. Faktor Psikologis 

Adanya empat faktor utama yang dapat mempengaruhi pemilihan 

pembelian seseorang yaitu : 

a. Motivasi  

Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul 

dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus, rasa 
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tidak nyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat 

psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis 

tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau 

kebutuhan diterima.
47

  Motivasi yaitu suatu dorongan yang menekan 

seseorang sehingga mengarahkan seseorang untuk bertindak.
48

 

b. Persepsi  

Persepsi didefenisikan sebagai proses dimana seseorang 

memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. Orang dapat 

memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama karena  adanya  

tiga proses persepsi: 

1) Perhatian yang selektif 

2) Gangguan yang selektif 

3) Mengingat kembali yang selektif 

Faktor-faktor persepsi ini yaitu perhatian, gangguan, dan 

mengingat kembali yang selektif- berarti bahwa para pemasar harus 

bekerja keras agar pesan yang disampaikan diterima.
49

 

c. Proses Belajar 

Pembelajaran merupakan perubahan dalam proses berfikir 

seseorang dari adanya pengalaman sebelumnya. Pembelajaran 

konsumen mungkin dihasilkan dari hal-hal yang dilakukan para 
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pemasar, atau mungkin dihasilkan dari rangsangan yang tidak ada 

kaitannya dengan pemasaran.
50

 Proses belajar menjelaskan perubahan 

dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. 

d. Kepercayaan dan Sikap 

Keyakinan (belief) adalah pendapat seseorang mengenai 

sesuatu. Keyakinan bisa membantu membentuk sikap seorang 

komsumen tetapi tidak mesti melibatkan suka atau tidak suka. Sikap 

(attitude) merupakan cara pandang seseorang terhadap sesuatu, 

“sesuatu” itu bisa produk iklan, bagian penjualan, perusahaan, atau 

gagasan. Sikap adalah topik penting bagi para pemasar karena hal ini 

mempengaruhi proses selektif, pembelajaran, dan pada akhirnya 

keputusan pembelian yang dibuat orang.
51

 

Lewat tindakan dan belajar orang memperlihatkan 

kepercayaannya dan sikapnya. Kepercayaan ini akan membentuk citra 

produk dan merek, serta orang akan bertindak berdasarkan citra 

tersebut. Sedangkan sikap akan mengarahkan seseorang untuk 

berprilaku yang relatif konsisten terhadap objek-objek yang sama.
52

  

 

C. Pengambilan Keputusan 

1. Pengertian Keputusan 

Keputusan adalah pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih 

pilihan alternatif, seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan ia 
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harus memiliki pilihan alternatif.
53

 Keputusan adalah suatu pengakhiran 

daropada proses pemikiran tentang suatu masalah atau problema untuk 

menjawab apa yang harus diperbuat guna mengatasi masalah tersebut, 

dengan menjatuhkan pilihan pada suatu alternatif.
54

  

Sejalan dengan perilaku konsumen, maka pengambilan keputusan 

konsumen (consumer decision making) dapat didefinisikan sebagai suatu 

proses dimana konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif 

pilihan dan memilih salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan 

berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu.
55

 

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian 

yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku 

alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya.
56

 Orang yang 

mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa pilihan 

yang ada. Bila seseorang dihadapkan pada dua pilihan, yaitu membeli atau 

tidak membeli, kemudian dia memilih untuk membeli, maka dia ada dalam 

posisi membuat keputusan. 

2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian  

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian 

yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
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prilaku atau alternatif dan memilih satu di antaranya. Gambar dibawah ini 

memperlihatkan suatu “model tahapan” dari proses pembelian konsumen 

melalui lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pembeli. Jelaslah bahwa 

proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dan mempunyai 

konsekuensi lama setelah pembelian. 

Gambar 3.1 

Pengambilan Keputusan Pembelian
57

 

 

 

 

a. Pengenalan Kebutuhan: konsumen mempersepsikan perbedaan antara 

keadaan yang diinginkan dan situasi aktual yang memadai untuk 

membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan, 

b. Pencarian Informasi: konsumen mencari informasi yang disimpan di 

dalam ingatan (pencarian intermal) atau mendapatkan informasi yang 

relevan dengan keputusan dari lingkungan (pencarian eksternal). 

c. Evaluasi alternatif: konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan 

manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif 

yang dipilih. 

d. Keputusan Pembelian: konsumen memperoleh alternatif yang dipilih 

atau pengganti yang didapat diterima bila perlu. 
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e. Prilaku pasca pembayaran: konsumen mengevaluasi apakah alternatif 

yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan segera sesudah 

digunakan. 

 

D. Mobile Banking 

Mobile Banking adalah layanan perbankan yang dapat diakses 

langsung melalui jaringan telepon seluler / handphone GSM (Global for 

Mobile Communication) atau CDMA dengan menggunakan layanan data yang 

telah disediakan oleh operator seluler misal, XL, Indosat, Telkomsel dan 

operator lainnya.
58

 Kemajuan pesat teknologi komputer baik perangkat lunak, 

sistem host to host, sistem jaringan dan komunikasi data memberikan dampak 

yang luar biasa kepada jasa perbankan secara elektronik. Perkembangan E-

banking mengalami lompatan besar, transaksi bank menjadi muadh, cepat dan 

real time tanpa ada batasan waktu dan tempat. Bank menyediakan layanan 

Elektronik Banking atau E-Banking untuk memenuhi tuntutan dan kebutuhan 

nasaabah sebagai alternatif media untuk melakukan transaksi perbankan, tanpa 

nasabah datang ke bank atau ATM. Kecuali untuk transaksi setoran dan 

tarikan uang tunai. 

Gambaran yang mudah dimengerti tentang E-Banking sebagai ilustrasi 

nya adalah: “Meja teller/customer service seolah-olah berpindah ke 

tempat nasaba, dimana nasabah pulalah sebagai teller/customer service 

nya”, atau tangan teller /customer service berada di tangan nasabah.
59
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Nasabah dapat bebas melakukan apa saja selama ada pada menu transaksi. 

Transaksi yang dapat dilakukan tampil dalam bentuk menu transaksi atau 

daftar transaksi, diluar menu tersebut tidak dapat dilakukan. 

M-banking BRI Syariah atau mobile BRIS merupakan aplikasi 

layanan basis SMS agar bisa mengakses transaksi perbankan BRI Syariah 

kapan pun serta di mana pun Anda mau. Aplikasi mobile BRI Syariah ini 

mempermudah setiap nasabah agar bisa melakukan transaksi transfer dana, 

pembayaran tagihan, pembelian isi ulang pulsa serta pembayaran donasi untuk 

infaq, zakat, kurban, wakaf dan sodaqoh. Mobile BRIS memakai teknologi 

seperti SMS binar agar bisa memastikan kenyamanan dan keamanan para 

pengguna. Meskipun aplikasi ini memakai layanan SMS, tapi mobileBRIS 

bisa membuat pesan serta verifikasi bahwa PIN telah terenkripsi.
60

 

1. Syarat dan Ketentuan MobileBRIS 

Ada beberapa syarat dan ketentuan untuk mendaftar dan melakukan 

aktivasi mobile banking di Bank  BRI Syariah: 

a. Sediakan kartu tanda pengenal (KTP) yang masih berlaku atau bisa 

juga menggunakan SIM  

b. Sediakan buku tabungan  

c. Sediakan kartu ATM  

d. Pastikan memiliki kuota internet  

e. Pastikan nomor HP yang akan di aktivasi berada di SIM 1  
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f. Gunakan kuota internet untuk aktivasi, bukan tethering hospot atau 

pun Wi-Fi 

2. Langkah-langkah mendaftar dan aktivasi mobile banking BRI Syariah 

Berikut 6 langkah mudah mendaftar dan atau mengaktifkan 

transaksi finansial mobile banking BRISyariah: 

a. Masukkan kartu ATM di mesin ATM seperti biasa  

b. Pilih menu transaksi lainnya  

c. Pilih menu registrasi SMS banking  

d. Isi nomor HP  

e. Isi PIN baru sebanyak dua kali  

f. Setelah selesai, ambil kartu ATM dan struk pendaftaran 

Struk pendaftaran, kartu ATM, buku tabungan dan KTP yang sudah 

diserahkan ke CS Bank akan di data dan di proses kurang lebih sekitar 1-2 

menit. 

3. Produk-Produk E-Banking 

a. Internet Banking (Via Internet/Komputer) 

Nasabah dapat melakukan transaksi perbankan (finansial dan 

non finansial) melalui komputer yang terhubung dengan jaringan 

interner bank. 

b. Mobile Banking (Via Handphone) 

Mobile Banking adalah layanan perbankan yang dapat diakses 

langsung melalui jaringan telepon seluler/handphone GSM (Global for 

Mobile Communication) atau CDMA dengan menggunakan layanan 
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data yang telah disediakan oleh operator seluler misal, XL, Indosat, 

Telkomsel dan operator lainnya. Untuk mendapatkan fasilitas ini, 

nasabah harus mengisi surat permohonan kepada bank dan meregister 

nomor HP yang akan digunakan disamping password untuk keamanan 

bertransaksi. 

c. SMS Banking (Via SMS) 

Adalah layanan informasi oerbankan yang dapat diakses 

langsung melalui tetelpon seluler/handphone dengan menggunakan 

media SMS ( short message service ).
61

 

4. Keamanan Tranksaksi E-Banking 

a. PIN merupakan kode akses sehingga nomor pin merupakanjode 

rahasia pribadi, tidak boleh orang lain mengetahuinya 

b. Penggantian PIN secra berkala merupakan salah satu cara untuk 

meminimalkan risiko 

c. Sim Card handphone harus dilindungi karena nomor telepon tersebut 

sudah terdaftar pada database komputer bank untuk dapat bertransaksi 

melaului phone banking. Apabila nomor handphone tersebut akan 

dijual atau dibuang, nomor tersebut harus di-unregistered 

d. Nasabah harus berhati-hati, karena banyak orang-orang jahat selalu 

memanfaatkan kelengahan nasabahbaik dengan melalui phising atau 

kegiatan hacker 
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5. Keuntungan E-Banking 

a. Dapat bertransaksi kapan saja dan dimana saja 

b. Sangat efisien, hanya dengan menggunakan perintah melalui 

komputer/handphone, nasabah dapat langsung melakukan transaksi 

perbankan tanpa haru datang ke kantor bank. Efesiensi waktu dan 

biaya 

c. Aman, Elektronik Banking dilengkapi dengan security user ID dan 

PIN untuk menjamin keamanan dan menggunakan Key-Token alat 

bahan mengamankan transaksi 

 

 


