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ABSTRAK 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan penduduk Muslim terbesar di dunia. Namun 

fakta menunjukkan bahwa dalam industri keuangan nasional maupun global, kinerja 

keuangan syariah di Indonesia tergolong masih kurang maksimal. Situasi ini memunculkan 

tantangan, khususnya bagi industri perbankan syariah sebagai lembaga keuangan yang 

berperan  vital dalam perekonomian untuk meningkatkan kinerja keuangan syariah. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh berbagai variabel perilaku konsumen 

terhadap niat konsumen untuk menggunakan perbankan syariah. Metode non-probability 

purposive sampling digunakan untuk mengumpulkan data yang disebar luaskan melalui 

kuisioner online dan offline dengan  hasil sampel 575 responden. Setelah dilakukan analisis 

data, hasil menujukkan bahwa religiusitas, pengetahuan konsumen, dan persepsi nilai kualitas 

konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen untuk menggunakan 

bank syariah. 

 

Kata kunci : Religiusitas, Pengetahuan, Persepsi kualitas, sikap, niat 

ABSTRACT 

Indonesia is one of the largest Muslim population countries in the world. However, the facts 

show that in the national and global financial industry, the performance of Islamic finance is 

still not optimal in Indonesia. This situation raises challenges, especially for the Islamic 

banking industry as a financial institution that has an important role to improve the 

performance of Islamic finance in the national and global financial industry. Therefore, this 

study aims to examine the consumer’s behavior variable that influence consumer’s intention 

to use Islamic banking. This study uses a non-probability purposive sampling method and the 

data collection was performed using online and offline questionnaires with 575 sample 

respondents. The results found that religiosity, consumer’s knowledge, and consumer’s 

perceived quality have a positive and significant effect on consumers' intention to use Islamic 

banks. 
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Pendahuluan 

Berdasarkan laporan dari Islamic Development Report 2018, saat ini industri 

keuangan syariah global memiliki pertumbuhan Compound Annual Growth Rate (CAGR)  

sebesar  6%  sejak  tahun 2012 dengan  total aset sebesar US$ 2,4 triliun (Thomson Reuters, 

2018). Indonesia menempati posisi ke-8 dengan total aset keuangan syariah sebesar $82 

miliar pada tahun 2017 (Thomson Reuters, 2018). Melihat fakta tersebut, dapat dinyatakan 

bahwa kinerja keuangan syariah di Indonesia tergolong masih kurang maksimal.  

Indonesia merupakan salah satu negara terpadat dengan penduduk total 237.641.326 

jiwa dan sebesar 87,18% penduduknya adalah Muslim (Badan Pusat Statistik, 2010). 

Berdasarkan potensi tersebut, seharusnya kinerja keuangan syariah di Indonesia dapat lebih 

maksimal dibandingkan negara lainnya. Selain itu, kinerja keuangan syariah di Indonesia 

sendiri jika dibandingkan dengan kinerja keuangan konvensional juga tergolong masih 

rendah yakni hanya sebesar 5,96% dari total aset keuangan Indonesia (Otoritas Jasa 

Keuangan, 2019). Situasi ini memunculkan tantangan, khususnya bagi industri perbankan 

syariah sebagai lembaga keuangan yang berperan vital dalam perekonomian untuk 

meningkatkan kinerja keuangan syariah dalam lingkup nasional maupun global. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ariff (1998) menemukan bahwa pendirian bank 

syariah di Indonesia berkaitan dengan tingkat permintaan publik. Fakta menunjukan bahwa 

masyarakat memiliki pengaruh penting yang berdampak terhadap permintaan. Hal tersebut 

memberikan arti bahwa perbankan syariah di Indonesia harus meningkatkan kinerja 

perusahaannya dan  perlu mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi masyarakat untuk 

mau menggunakan bank syariah. Secara umum, niat konsumen untuk menggunakan produk 

dan jasa perbankan syariah dipengaruhi oleh banyak hal. Terdapat beberapa penelitian 

terdahulu  seperti penelitian  yang dilakukan oleh Odalapo et al (2019), Obeid & Kaabachi 

(2016), Reni & Ahmad (2016), Amin et al (2011), dan Abduh & Idrisov (2014) yang 

menggunakan dasar Theory of Planned Behaviour (TPB) Ajzen (1991) untuk menganalisis 

niat konsumen untuk menggunakan produk perbankan syariah.  

Berdasarkan  penelitian terdahulu terdapat hasil hubungan dan pengaruh yang berbeda 

terkait variabel religiusitas. Pada penelitian  Odalapo et al (2019), Obeid & Kaabachi (2016), 

dan Reni & Ahmad (2016), religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat untuk menggunakan perbankan syariah. Namun, hasil yang berbeda ditemukan pada 

penelitian Amin et al (2011). Penulis menduga adanya perbedaan hasil pada keempat 
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penelitian diatas disebabkan oleh perbedaan keyakinan responden penelitian. Tingkat 

religiusitas responden non-Muslim bisa saja tidak mempengaruhi sikap dan niatnya untuk 

menggunakan bank syariah karena tidak ada relevansi antara keyakinan yang mereka anut 

dan nilai-nilai keislaman yang dimiliki oleh bank syariah. Mengingat masih adanya 

perbedaan antara hasil penelitian terdahulu, maka penulis ingin mengkaji ulang pengaruh 

variabel religiusitas pada penelitian ini. 

Kemudian, pada penelitian ini penulis juga akan  menambahkan variabel pengetahuan 

dan persepsi nilai kualitas bank syariah untuk menguji pengaruhnya terhadap niat konsumen 

menggunakan bank syariah. Penambahan variabel pengetahuan dilatarbelakangi oleh hasil 

yang positif dan konsisten terkait pengaruh pengetahuan terhadap niat konsumen untuk 

menggunakan bank syariah pada penelitian-penelitian sebelumnya. Hal lain yang menjadi 

latar belakang penambahan variabel pengetahuan adalah teori  dari Bettinghaus (1986) 

tentang Knowledge-Attitude-Behavior (KAB). Penambahan variabel persepsi nilai kualitas 

dilatarbelakangi oleh belum banyaknya penelitian empiris yang menggunakan variabel 

persepsi nilai dalam mengukur niat konsumen untuk menggunakan perbankan syariah  

(Suryani, 2015).  Selain itu, penambahan variabel persepsi nilai kualitas juga dilatarbelakangi 

oleh penelitian dari Abduh & Idrisov (2014) dan Sweeney & Soutar (2001) yang menyatakan 

persepsi nilai kualitas berpengaruh positif terhadap niat berperilaku konsumen. Berdasarkan 

uraian di atas, penelitian ini akan menguji pengaruh variabel religiusitas, pengetahuan, 

persepsi nilai kualitas terhadap sikapdan niat menggunakan bank syariah. 

Kajian Pustaka 

Theory of Planned Behaviour (TPB) 

Teori perilaku terencana atau Theory of Planned Behaviour (TPB) adalah 

pengembangan dari teori tindakan beralasan atau Theory Reasoned Action (TRA). Menurut 

TPB, niat dianggap sebagai faktor motivasi yang mempengaruhi suatu perilaku (Ajzen, 1991) 

. Pada perkembangannya, secara spesifik teori ini pernah diterapkan untuk meneliti perilaku 

konsumen terkait niat untuk menggunakan perbankan syariah. Al-Bashir et al (2018) pernah 

menggunakan TPB sebagai konsep dasar untuk mengukur penerimaan konsumen terhadap 

produk perbankan syariah syariah di Libya. Peneliti lain, seperti Aziz et al (2018) juga pernah 

meneliti tentang niat konsumen untuk mengadopsi perbankan syariah di Pakistan dengan 

TPB. 
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Religiusitas Muslim dan Non-Muslim 

Agama merupakan aspek penting yang menentukan cara hidup dan interaksi di antara 

manusia sesuai dengan perintah-perintah Tuhan serta mempengaruhi sikapnya dalam 

kehidupan (Odalapo et al, 2019). Orang yang memiliki nilai agama/religiusitas akan 

mengevaluasi dunia melalui skema keagamaan dan mengintegrasikan agamanya ke dalam 

sebagian besar aspek kehidupannya (Mokhlis, 2006).  

Allport dan Ross (1967) merupakan peneliti yang pertama kali mengidentifikasi 

dimensi religiusitas dalam konteks perilaku konsumen ke dalam 2 (dua) elemen yakni: 

intrinsik dan ekstrinsik. Kemudian mereka juga memperkenalkan dimensi pengukuran 

religiusitas melalui Religious Orientation Scale atau Skala Orientasi Religius (ROS) yang 

dikembangkan dalam konteks agama Nasrani,. Peneliti lain juga mencoba mengidentifikasi 

dimensi religiusitas seperti Edwards (1976) dan Batson & Schoenrade (1991). 

Namun, sebagian besar skala yang dijelaskan di atas dibuat dengan dasar konsep 

religiusitas dalam agama Nasrani . Jika skala-skala tersebut dipakai untuk mengukur 

religiusitas dalam konteks Islam, tidak ada satupun dari skala-skala di atas yang memuat lima 

nilai rukun islam yang merupakan pusat religiusitas Islam (Aji, 2017). Pada penelitian ini, 

nantinya akan digunakan dimensi pengukuran variabel religiusitas yang lebih disesuaikan 

dengan konteks keislaman, yakni dimensi (1) sholat; (2) puasa; (3) membaca Al-Quran; (4) 

zakat; (5) mematuhi ajaran Islam; (6) menghindari dosa. 

Persepsi Nilai Konsumen dan Dimensi Persepsi Kualitas 

Menurut Woodruff (1997) persepsi nilai konsumen adalah preferensi yang dirasakan 

konsumen dan evaluasi mereka terhadap atribut produk, kinerja atribut, dan konsekuensi 

yang timbul dari penggunaan produk tersebut untuk memfasilitasi pencapaian sasaran dan 

tujuan konsumen. 

Dalam konteks perilaku konsumen, terdapat dua aliran pendekatan terhadap konsep 

persepsi nilai, yakni pendekatan uni-dimensional dan  multi-dimensional (Sánchez-Fernández 

& Iniesta-Bonillo, 2007). Pada perkembangannya, saat ini para peneliti lebih banyak 

menggunakan pendekatan multi-dimensional. Melalui pendekayan multi-dimensional, Sheth 

et al  (1991) menciptakankan teori  consumption-value theory yang menyatakan bahwa 

pilihan konsumen yang beragam seperti pilihan untuk membeli atau tidak membeli, memilih 

satu jenis produk atau layanan atas produk atau layanan yang lain, dan memilih satu merek 

atas merek yang lain memerlukan berbagai pertimbangan bentuk nilai. Berdasarkan teori 
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tersebut, mereka merumuskan dimensi persepsi nilai yang terdiri dari : sosial, emosional, 

fungsional, nilai epistemik dan kondisional. Kemudian, beberapa dimensi pada penelitian 

Sheth et al  (1991) dikembangkan kembali oleh Sweeney & Soutar (2001)  menjadi empat 

dimensi nilai yang baru, yakni: kualitas, emosional, nilai, dan harga. Penelitian ini akan 

berfokus pada salah satu dimensi di atas yakni kualitas. Pemilihan dimensi kualitas pada 

penelitian ini dilatarbelakangi oleh alasan bahwa menurut penelitian Zeithaml (1988) persepsi 

kualitas merupakan level abstraksi dimensi yang paling tinggi diantara dimensi persepsi nilai 

lainnya. 

Pengembangan Hipotesis 

Religiusitas dan Pengetahuan tentang Bank Syariah 

Johnson et al (2001) menyatakan bahwa religiusitas merupakan sejauh mana tingkat 

komitmen seseorang terhadap ajaran agama yang dianutnya. Worthington et al (2003) 

mengelompokkan religiusitas ke dalam dua aspek komitmen, yakni : komitmen  intrapersonal 

dan komitmen interpersonal.  

Apabila kita berbicara tentang komitmen beragama dalam Islam, Alam et al (2012) 

menyatakan bahwa Islam bukan hanya sekedar sebuah agama, melainkan panduan hidup 

seseorang (Al-Din). Menurut Aji (2017) panduan hidup beragama dalam Islam dibangun 

berdasarkan pusat religiusitas Islam yakni rukun Islam. Berkaitan dengan kehidupan ekonomi 

sehari-hari, Islam memberi panduan kepada umatnya, salah satunya dalam praktik jual beli. 

Islam memberi panduan kepada umatnya dalam praktik jual beli untuk menghindari 

perbuatan riba, gharar,dan maysir. 

Berhubungan dengan agama dan pembentukan pengetahuan, Glock & Stark (1965) 

mengemukakan bahwa orang yang beragama akan diberitahu dan juga mencari tahu 

informasi tentang agamanya sehingga memiliki pengetahuan tentang ajaran dasar dan 

informasi dalam kitab suci agamanya. Secara umum, isi dari Al-Quran dan hadits adalah 

sumber utama ilmu pengetahuan Islam dan diharapkan bahwa orang Islam  mempercayainya 

atau minimal mengetahui isi dari kitab tersebut (Waardenberg, 2002). Islam juga merupakan 

agama yang berlandaskan pengetahuan. Ayat pertama yang diturunkan dalam kitab suci Al-

Quran yakni surat Al-Alaq ayat pertama adalah perintah membaca.  

Dalam konteks perilaku konsumen, penelitian Johan et al (2014) dan  Muhamad et al 

(2016) telah menemukan adanya pengaruh positif antara pengetahuan konsumen terhadap 
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produk dan  tingkat religiusitas konsumen Muslim. Maka, dapat dipahami bahwa dalam 

konteks perbankan syariah orang yang memiliki religiusitas tinggi akan memiliki 

pengetahuan yang tinggi pula tentang bank syariah. Jadi, hipotesis yang dapat dirumuskan 

adalah : 

H1. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengetahuan konsumen tentang 

bank syariah 

Religiusitas dan Persepsi Nilai Kualitas Bank Syariah 

Menurut Mittelstaedt (2002), agama merupakan faktor yang berperan dalam 

pembentukan kebiasaan, persepsi, dan pola konsumsi konsumen. Kemudian, Lindridge 

(2005) menambahkan bahwa religiusitas memainkan peran yang dominan dalam membentuk 

persepsi seseorang. Penelitian dari Jamal & Sharifuddin (2014) di Malaysia menunjukkan 

bahwa persepsi nilai terhadap produk berlabel halal mencerminkan keyakinan kognitif 

konsumen untuk berlangganan di toko berlabel halal. Selanjutnya, Gayatri & Chew (2013) 

menyebutkan bahwa latar belakang agama dan budaya berpotensi mempengaruhi penilaian 

pelanggan terhadap kualitas dari suatu layanan.   

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat dirancang sebuah logika yang berkaitan dengan 

konteks bank syariah bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas konsumen, maka ia akan 

mempersepsikan nilai kualitas produk perbankan syariah dengan semakin positif. Oleh 

karena itu, hipotesis berikutnya yang dapat dirumuskan adalah: 

H2. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai kualitas 

konsumen tentang bank syariah 

Religiusitas dan Sikap Menggunakan Bank Syariah 

Menurut Foxall dan Goldsmith (1994) agama berkontribusi membangun dasar 

pengetahuan yang membenarkan dan mengendalikan sikap dan perilaku seseorang.Berkaitan 

dengan pola perilaku konsumen, penelitian Wilkes et al (1986) dan Delener (1990) 

menyimpulkan bahwa religiusitas mempengaruhi beberapa aspek gaya hidup konsumen yang 

menentukan sikap dan pilihan perilaku konsumsi. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menghubungkan antara religiusitas dan 

sikap. Pada penelitian Odalapo et al (2019) , Obeid & Kaabachi (2016) dan Alam et al 

(2012), agama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap dan niat untuk 

menggunakan produk perbankan syariah. Namun, pada penelitian Amin et al (2011) dan 
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Lajuni et al (2017) ditemukan bahwa religiusitas memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap sikap dan niat konsumen untuk menggunakan perbankan syariah 

Selanjutnya, sebagai agama yang memberikan pedoman hidup, Islam telah memberi 

tuntunan kepada umatnya untuk menghindari perbuatan yang dilarang,salah satunya yakni 

riba. Maka dari itu, jika seorang Muslim tergolong lebih religius atau memiliki komitmen 

yang tinggi terhadap agamanya, ia akan berusaha menghindari riba, termasuk salah satunya 

riba yang terdapat dalam praktik perbankan. Wujud dari penghindaran atas praktik riba yang 

dilarang tersebut kemudian dapat ditunjukkan melalui sikap yang positif terhadap bank 

syariah, Jadi, hipotesis ketiga yang dapat dirumuskan dari logika di atas adalah : 

 

H3. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada bank 

syariah 

Persepsi Nilai Kualitas, Sikap, & Niat Menggunakan Bank Syariah 

Menurut Anderson et al (1994) persepsi kualitas adalah evaluasi dari kinerja 

perusahaan saat ini berdasarkan sudut pandang konsumen dan tindakan evaluasi tersebut 

berpengaruh positif terhadap sikap dan perilaku niat konsumen. Dalam konteks perilaku 

konsumen secara luas, berdasarkan teori kognitif-afektif, persepsi kualitas merupakan bagian 

dari respon kognitif konsumen terhadap produk atau layanan yang berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi (Kumar et al, 2009). 

Dalam konteks perbankan syariah, terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang 

menguji tentang pengaruh persepsi nilai terhadap niat perilaku konsumen, yakni Goh et al 

(2014) dan Abduh & Idrisov (2014). Baik buruknya evaluasi konsumen terhadap kualitas 

bank syariah merupakan respon kognitif konsumen yang mempengaruhi dan menentukan 

sikap dan perilaku niat konsumen. Maka dari itu, semakin baik persepsi kualitas konsumen 

terhadap bank syariah, semakin positif pula sikap konsumen terhadap bank syariah. 

Kemudian, semakin baik persepsi kualitas konsumen terhadap bank syariah, maka niat 

konsumen untuk menggunakan bank syariah juga menjadi semakin positif. Dengan demikian, 

hipotesis yang dapat dibentuk dari logika di atas adalah : 

H4. Persepsi nilai kualitas konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap sikap konsumen pada bank syariah 
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H5. Persepsi nilai kualitas konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat konsumen untuk menggunakan bank syariah 

Pengetahuan, Sikap, & Niat Menggunakan Bank Syariah 

Makarewicz (2013) menyatakan bahwa pengetahuan memainkan peranan penting dalam 

membentuk sikap konsumen. Intensitas dari informasi yang didukung konsumen akan 

mempengaruhi sikapnya terhadap objek tertentu. Selanjutnya, menurut Carlson et al (2009) 

pengetahuan konsumen dapat diklasifikasikan menjadi dua, yakni pengetahuan objektif dan 

pengetahuan subjektif. Pada konteks penelitian ini, pengetahuan konsumen mengacu pada 

konteks pengetahuan objektif, karena mencerminkan sumber daya kognitif yang diandalkan 

konsumen selama penilaian produk dan merek berdasarkan keakuratan pengetahuan produk 

mereka.  

 

Teori yang dapat menjelaskan efek antara pengetahuan dan sikap adalah model 

Knowledge-Attitude-Behavior (KAB). Bettinghaus (1986) mengemukakan bahwa konsep 

utama dalam KAB adalah akumulasi pengetahuan. Akumulasi dari pengetahuan yang didapat 

konsumen tentang suatu produk dapat merubah sikapnya terhadap produk tersebut. 

Kemudian, kaitannya dengan perilaku niat konsumen, efek dari model KAB tentang 

pengaruh pengetahuan terhadap sikap ini juga dapat diperluas ke dalam model teori TPB 

tentang pengaruh sikap terhadap niat. Dalam TPB, sikap merupakan faktor penting yang 

menjadi penentu perilaku niat konsumen (Ajzen, 1991). 

 

Penelitian Reni & Ahmad (2016) dan Odalapo et al (2019) telah membuktikan adanya 

pengaruh antara pengetahuan konsumen terhadap sikap dan niat untuk menggunakan bank 

syariah. Maka, dapat dipahami bahwa seseorang yang telah memiliki pengetahuan yang baik 

tentang bank syariah akan memiliki sikap yang lebih positif dan kemudian juga berpengaruh 

positif terhadap niat mereka untuk menggunakan bank syariah. Hipotesis selanjutnya yang 

dapat penulis rumuskan adalah sebagai berikut : 

 

H6. Pengetahuan konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap sikap konsumen pada bank syariah 

 

H7. Pengetahuan konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat konsumen untuk menggunakan bank syariah 
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Sikap dan Niat Menggunakan Bank Syariah 

Sikap merupakan efek dari evaluasi rasa suka dan tidak suka individu terhadap suatu 

objek atau perilaku psikologis tertentu (Ajzen & Fishbein, 2000). Sikap memiliki hubungan 

terhadap perilaku yang mana hubungan antara sikap dan perilaku ditentukan oleh keyakinan 

mengenai konsekuensi dari suatu perilaku atau disebut juga keyakinan-keyakinan perilaku 

(Ajzen, 2005) . Odalapo et al (2019) yang kemudian  menambahkan bahwa seseorang yang 

memiliki keyakinan positif akan cenderung memiliki niat yang juga relevan. 

Terdapat sejumlah studi yang menghubungkan antara sikap dan perilaku dengan hasil 

yang positif secara konsisten yakni : Amin et al (2011), Odalapo et al (2019), Lajuni et al 

(2017), Al-Bashir, et al (2018), Aziz et al (2018), serta Reni & Ahmad (2016) 

Maka dari itu, dapat dipahami bahwa ketika seseorang percaya jika bank syariah dapat 

memenuhi kebutuhan dan harapannya, kemungkinan besar orang tersebut akan memiliki 

sikap positif terhadap bank syariah, yang kemudian juga akan berdampak dalam 

meningkatkan kemungkinan orang tersebut untuk menggunakan bank syariah. Oleh karena 

itu, hipotesis selanjutnya yang dapat dirumuskan adalah: 

 

H8. Sikap pada bank syariah berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen 

untuk menggunakan bank syariah 

Kerangka Penelitian 

  

 

 

   Gambar 1 

Gambar 1 

Kerangka Penelitian 



Metode Penelitian 

Definisi Operasional Penelitian 

Tabel 1 

Definisi Operasional 

Variabel Definisi Item Sumber 

Religiusitas 

Muslim 

Religiusitas Muslim 

merupakan tingkat 

komitmen personal 

dari konsumen 

Muslim di Indonesia 

terhadap ajaran agama 

Islam yang diukur 

melalui enam dimensi 

yaitu (1) sholat; (2) 

puasa; (3) membaca 

Al-Quran; (4) zakat; 

(5) mematuhi ajaran 

Islam; dan (6) 

menghindari dosa 

Saya secara teratur melaksanakan 

sholat lima waktu 

Alam et al 

(2012) 

Saya secara teratur berpuasa di 

bulan Ramadhan 

Saya secara teratur meluangkan 

waktu untuk membaca Al Quran 

Saya membayar zakat fitrah setiap 

tahun jika saya memenuhi kriteria 

yang ditentukan 

Saya berusaha untuk mematuhi 

ajaran agama Islam dalam segala 

aspek hidup saya 

Saya selalu berusaha menghindar 

dosa kecil dan dosa besar 

Pengetahuan 

tentang bank 

syariah 

Pengetahuan tentang 

bank syariah 

merupakan tingkat 

pemahaman 

konsumen Muslim 

Indonesia tentang 

informasi manfaat, 

layanan, dan produk 

yang ditawarkan oleh 

perbankan syariah 

Secara umum saya telah 

mengetahui informasi tentang 

perbankan syariah 

Amin et al 

(2014) dan 

Obeid & 

Kaabachi 

(2016) 

Secara umum saya telah 

mendapatkan informasi yang cukup 

tentang perbankan syariah. 

Saya telah mengetahui manfaat 

menabung di bank syariah 

Saya telah mengetahui produk 

pembiayaan yang ditawarkan oleh bank 

syariah seperti :mudharabah, 

murabahah, musharaka, dan ijaroh 
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Variabel Definisi Item Sumber 

Persepsi Nilai 

Kualitas Bank 

Syariah 

Persepsi nilai 

kualitas bank syariah 

merupakan evaluasi 

konsumen Muslim 

Indonesia terhadap 

kualitas sistem, 

standar, dan kinerja 

bank syariah 

Bank syariah memiliki kualitas 

yang konsisten 

Sweeney & 

Soutar 

(2001) 

 

Bank syariah dirancang dengan 

baik 

Bank syariah memiliki standar 

kualitas yang dapat didukung 

Bank syariah memiliki kinerja yang 

baik 

Bank syariah akan mampu bertahan 

lama 

Bank syariah berkinerja secara 

konsisten 

Sikap terhadap 

Bank Syariah 

Sikap terhadap bank 

syariah secara 

operasional 

merupakan efek dari 

evaluasi rasa suka 

dan tidak suka 

konsumen Muslim 

Indonesia terhadap 

bank syariah. 

Menabung di bank syariah itu baik. 

Amin et al  

(2011) 

Menabung di bank syariah itu 

menguntungkan. 

Menabung di bank syariah itu 

bermanfaat. 

Menabung di bank syariah adalah 

pilihan yang tepat untuk dilakukan  

Niat 

Menggunakan 

bank syariah 

Niat menggunakan 

bank syariah 

didefinisikan sebagai 

ketertarikan 

konsumen Muslim 

Indonesia untuk 

menabung di bank 

syariah. 

Saya tertarik menggunakan bank 

syariah 

Ventakesh 

& Davis 

(2000) dan 

Amin et al 

(2011) 

 

Saya tertarik untuk menggunakan 

bank syariah di masa depan 

Saya tertarik untuk menggunakan 

bank syariah suatu hari nanti 

Saya pasti akan merekomendasikan 

bank syariah kepada orang lain 
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Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif  

menggunakan data primer (cross-section) yang didapatkan melalui penyebaran kuesioner. 

Penyebaran kuesioner dilakukan melalui dua media, yakni online dan offline. Pengukuran 

item yang digunakan dalam penelitian ini diambil dan diadopsi dari penelitian sebelumnya. 

Item diukur menggunakan skala Likert 5 poin dengan keterangan poin 1-sangat tidak setuju 

sampai dengan poin 5-sangat setuju. 

Teknik Sampling 

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling. Teknik sampling yang 

digunakan pada metode ini adalah teknik purposive sampling dengan kriteria responden 

yakni : (1) responden harus beragama Islam. Hal ini dikarenakan penulis ingin mengetahui 

lebih dalam mengenai pengaruh dari tingkat religiusitas terhadap niat konsumen untuk 

menggunakan perbankan syariah  (2) responden belum  mempunyai akun bank syariah. Hal 

ini dikarenakan target yang ingin dicapai oleh penulis pada penelitian ini adalah tentang niat 

konsumen untuk menggunakan bank syariah. Minimal sampel yang ditetapkan pada 

penelitian jenis tersebut sebanyak 500 sampel (Malholtra, 2000). 

Uji Validitas, Reliabilitas, dan Metode Analisis Data 

Untuk memastikan bahwa item pengukuran variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah valid dan  reliabel, maka perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Terdapat dua 

macam uji validitas yang dilakukan, yakni: uji validitas konvergen  dan diskriminan. Uji 

validitas konvergen dilakukan dengan menggunakan alat analisis SPSS.  Teknik reduksi 

dimensi (analisis faktor) dilakukan dengan kriteria Skor KMO Barlett dikatakan baik apabila 

diatas 0,70 (Kaiser, 1974). Data dikatakan valid ketika item menyatu  pada faktor-faktor 

tertentu yang dapat dikonfirmasi secara teoritis. Setiap item harus memiliki skor minimal 

sama atau di atas 0,50 (Hair, 2009). Uji validitas diskriminan dilakukan dengan kriteria 

validitas skor Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel lebih besar dari 0,50 

(Bagozzi dan Yi, 1988).  

Structural Equation Model (SEM) merupakan metode analisis data yang dipakai 

dalam penelitian ini. SEM digunakan untuk menilai (1) model pengukuran (measurement 

model) dan (2) model struktural (structural model) . Pada model pengukuran (measurement 

model), semua item dalam penelitian diuji melalui teknik reduksi dimensi (analisis faktor) 

menggunakan SPSS dan Confirmatory Factor Analysis (CFA) menggunakan AMOS. Setelah 
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itu, hasil dari kesuaian model (model fit) dari CFA ditinjau dan disesuaikan dengan kriteria 

kesesuaian model (goodness of fit) dari rule of thumb. Untuk model struktural (structural 

model) pada penelitian ini diukur menggunakan alat analisis AMOS. Pada model struktural, 

dilakukan pengujian kembali terkait kriteria kesesuaian model (goodness of fit) dan pengujian 

untuk masing-masing jalur hipotesis. Kemudian, hipotesis dikatakan signifikan apabila 

memiliki skorp-value < 0.05 ataup-value < 0.01. 

Data Penelitian 

Hasil Uji Validitas Konvergen 

Nilai tes KMO Bartlett pada penelitian ini adalah 0,92 yang berarti sudah lebih dari 

0,70 (Kaiser,1974). Hal tersebut menunjukkan bahwa sampel memadai dan sesuai untuk 

dilakukan analisis faktor. Selanjutnya, dalam analisis faktor semua item memiliki skor lebih 

besar dari 0,50 (Hair, 2009). Hal tersebut dapat dilihat pada Tabel 2. 

 

Tabel 2 

Analisis Faktor 

 Persepsi 

Nilai 

Kualitas 

Niat 

Menggunakan 

Bank Syariah 

Religiusitas Pengetahuan Sikap 

QLT1 0,767     

QLT2 0,817     

QLT3 0,798     

QLT4 0,840     

QLT5 0,683     

QLT6 0,790     

INT1  0,812    

INT2  0,843    

INT3  0,840    

INT4  0,735    

R1   0,798   

R2   0,738   

R3   0,711   

R4   0,639   

R5   0,724   
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 Persepsi 

Nilai 

Kualitas 

Niat 

Menggunakan 

Bank Syariah 

Religiusitas Pengetahuan Sikap 

R6   0,669   

KNW1    0,838  

KNW2    0,877  

KNW3    0,854  

KNW4    0,704  

SKP1     0,715 

SKP2     0,767 

SKP3     0,776 

SKP4     0,670 

 

Kemudian, Uji validitas diskriminan dilakukan melalui analisis skor Average 

Variance Extracted (AVE). Hasil AVE menunjukkan bahwa semua variabel penelitian 

tergolong valid karena masing-masing memiliki skor AVE lebih dari 0,50 (Bagozzi dan Yi, 

1988), kecuali variabel religiusitas. Oleh karena terdapat satu variabel yang tidak valid secara 

diskriminan ,maka perlu dilakukan analisis ulang dengan cara mengeluarkan item dari 

variabel religiusitas yang memiliki skor rendah untuk mencapai hasil AVE lebih dari 0,5 

(Bagozzi dan Yi, 1988). Tabel 2 menunjukkan skor awal AVE dan perubahan skor AVE 

setelah dilakukan pengeluaran beberapa item pada variabel religiusitas. 

Tabel 2 

Skor AVE  

Variabel Item AVE 

Religiusitas 6 0,419 

Persepsi Nilai Kualitas 6 0,672 

Pengetahuan 4 0,719 

Sikap 4 0,688 

Niat Menggunakan Bank Syariah 4 0,785 
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Tabel 3 

Perubahan Skor AVE 

Variabel Item AVE 

Religiusitas 3 0,509 

Persepsi Nilai Kualitas 6 0,672 

Pengetahuan 4 0,720 

Sikap 4 0,688 

Niat Menggunakan Bank Syariah 4 0,785 

Hasil Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dapat dilakukan melalui dua cara, yakni melalui teknik skala (analisis 

reliabilitas) menggunakan alat analisis SPSS dan melalui analisis dari skor Composite 

Reliabiliy (CR). Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3 dapat diketahui bahwa semua 

variabel memiliki skor Cronbach Alpha lebih dari 0,7(Nunnally, 1978) dan memiliki skor CR 

lebih dari 0,7 (Hair et al, 2009), maka data dapat dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 3 

Skor Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Variabel Item Cronbach Alpha 
Composite 

Reliability 

Religiusitas 3 0,74 0,75 

Pengetahuan 4 0,90 0,91 

Persepsi Nilai Kualitas 6 0,92 0,92 

Sikap 4 0,90 0,89 

Niat Menggunakan Bank Syariah 4 0,93 0,93 

 Deskriptif Responden 

Secara keseluruhan, penelitian ini menggunakan 575 data responden. Berdasarkan 

data tersebut, secara demografi responden penelitian ini didominasi oleh perempuan 

sebanyak 60%. Berdasarkan usia dan status pernikahan, responden penelitian ini didominasi 

oleh responden dengan rentang usia 20-30 tahun (60,5%) dan belum menikah (83,5%). Hal 

tersebut relevan dengan tingkat pendidikan dan pekerjaan responden yang mayoritas 

memiliki tingkat pendidikan terakhir SMA atau setingkat (65,4%) dan pekerjaan sebagai 
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mahasiswa (72,2,%). Rata-rata pendapatan per bulan dari responden penelitian ini adalah 

kurang dari 1 juta rupiah (40,9%). Selanjutnya, secara geografis hasil menunjukkan bahwa 

mayoritas responden penelitian berasal dari Pulau Jawa (78,4%). Hasil dari deskriptif 

responden dapat dilihat pada Tabel 4. 

Tabel 4 

Deskriptif Responden 

A. Jenis Kelamin N (%) 

Laki-laki 230 60% 

Perempuan 345 40% 

B. Usia   

<20 tahun 159 27,7% 

20-30 tahun 348 60,5% 

31-40 tahun 13 2,3% 

>40 tahun 55 9,6% 

C. Status Pernikahan   

Belum Menikah 230 40% 

Menikah 345 60% 

D. Pendidikan   

SD atau setingkat 1 0,2% 

SMA atau setingkat 376 65,4% 

S1 atau setingkat 146 25,4% 

S2 atau setingkat 44 7,7% 

S3 atau setingkat 8 1,4% 

E. Pekerjaan   

Mahasiswa 415 72,2% 

Karyawan Swasta 60 10,4% 

Pegawai Negeri 10 1,7% 

Wirausaha 26 4,5% 

Dosen 31 5,4% 

Ibu Rumah Tangga 15 2,6% 

Lain-lain 18 3,1% 

F. Pendapatan   

<1 juta 235 40,9% 

1-2,9 juta 211 36,7% 
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3-4,9 juta 56 9,7% 

5-6,9 juta 37 6,4% 

7-8,9 juta 15 2,6% 

9-10,9 juta 6 1% 

>11 juta 15 2,6% 

G. Asal Daerah   

Pulau Jawa 451 78,4% 

Pulau Kalimantan 32 5,5% 

Pulau Sumatera 64 11,1% 

Pulau Sulawesi 9 1,6% 

Pulau Maluku 2 0,4% 

Pulau Nusa Tenggara 9 1,6% 

Pulau Papua 4 0,7% 

Lain-lain 4 0,7% 

 

Confirmatory Factor Analysis (Model Pengukuran) 

Data pada Tabel 5 menunjukkan bahwa model pengukuran pada penelitian ini telah 

mencukupi sebagian besar kriteria kesesuaian model (goodness of fit) berlandaskan indikator 

Rule of Thumbs (Hooper et al, 2008). Pada data tersebut, skor dari CMIN/DF adalah 3,02 

berarti bahwa hasil dari skor tersebut masih bisa didukung (CMIN/DF <5,00 tergolong masih 

bisa didukung). Kemudian, skor GFI adalah 0,92 yang berarti hasilnya tidak sesuai dengan 

kriteria, walaupun sebenarnya selisih antara skor tersebut dengan kriteria kesesuaian tidaklah 

cukup banyak (GFI <0,95 berarti tidak sesuai). Kemudian, skor AGFI, RMSEA, dan NFI 

pada model ini secara berturut-turut adalah 0,90, 0,06, dan 0,94 menunjukkan hasil yang 

berarti bahwa model telah sesuai dengan kriteria (AGFI >0,90 berarti baik) (RMSEA <0,06 

berarti baik), (NFI >0,90 berarti baik). Indikator yang terakhir, yakni CFI menunjukkan hasil 

sangat sesuai dengan kriteria kesesuaian model, yakni dengan skor 0,96 (>0,95 berarti sangat 

baik). 

Tabel 5 

Model Fit Pengukuran 

No Kriteria Skor Asli Category 

1 CMIN/DF 3,02 Dapat didukung 

2 GFI 0,92 Tidak Sesuai 

3 AGFI 0,90 Baik 
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No Kriteria Skor Asli Category 

4 RMSEA 0.06 Baik 

5 NFI 0.94 Baik 

6 CFI 0.96 Sangat Baik 

Uji Hipotesis (Model Struktural) 

Pada bagian ini, sebelum dilakukan analisis jalur hipotesis (default model), dianalisis 

terlebih dahulu kesesuaian model strukturalnya (model fit). Skor CMIN/DF pada model 

tersebut adalah 3,90. Menunjukkan bahwa hasil dari skor tersebut masih bisa didukung 

(CMIN/DF <5,00 tergolong masih bisa didukung). Kemudian, skor GFI danskor AGFI pada 

model ini adalah 0,89 dan 0,86. Hal tersebut berarti bahwa hasilnya tidak sesuai dengan 

kriteria (GFI<0,95 dan AGFI<0,90 berarti tidak sesuai). Sesuai skor RMSEA pada model ini 

menunjukkan hasil sebesar 0,07 yang berarti bahwa skor pada model telah sesuai kriteria 

(RMSEA>0,6 berarti baik). Kemudian, NFI pada model ini menunjukkan hasil sebesar 0,92 

yang berarti bahwa skor pada model telah sesuai dengan kriteria (NFI >0,90 berarti baik). 

Selanjutnya, indikator yang terakhir yakni CFI menunjukkan hasil yang telah sesuai dengan 

kriteria yakni 0,94 (CFI >0,90 berarti baik). Model pengukuran secara keseluruhan dapat 

dinyatakan telah mencukupi kriteria. 

Tabel 6 

Model Fit Struktural 

No Kriteria Skor Asli Category 

1 CMIN/DF 3,90 Dapat didukung 

2 GFI 0,90 Tidak Sesuai 

3 AGFI 0,87 Tidak Sesuai 

4 RMSEA 0.07 Baik 

5 NFI 0.92 Baik 

6 CFI 0.94 Baik 

 

Selanjutnya, dilakukan analisis jalur hipotesis seperti yang ditunjukkan oleh Tabel 7. 

Dari informasi data pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa secara keseluruhan hasil 

pengujian hipotesis pada penelitian ini adalah didukung. Berdasarkan hasil dari perhitungan 

statistik, dapat diketahui bahwa religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pengetahuan konsumen tentang bank syariah. Hal tersebut ditunjukkan dengan skor estimasi 

0,42 dan signifikansi p-value kurang dari 0,01. Selanjutnya, pada hipotesis kedua didapatkan 
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hasil bahwa religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai kualitas 

bank syariah. Skor estimasi pada hipotesis kedua ini adalah 0,31 dengan signifikansi p-value 

kurang dari 0,01. Pada hipotesis ketiga, didapatkan hasil bahwa religiusitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada bank syariah. Skor estimasi pengaruh 

variabel tersebut adalah 0,14 denga p-value sama dengan 0,05. Pada hipotesis keempat dan  

kelima pada penelitian ini terbukti didukung, skor estimasi pada variabel persepsi nilai 

kualitas terhadap sikap adalah 0,68 dengan nilai p-value kurang dari 0,01. Kemudian, skor 

estimasi persepsi nilai kualitas terhadap niat menunjukkan nilai 0,25 dengan signifikansi p-

value kurang dari 0,01.  Hipotesis keenam dank ketujuh pada penelitian ini juga didukung 

dengan hasil bahwa pengetahuan konsumen tentang bank syariah, berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap sikap dan niat konsumen untuk menggunakan bank syariah. Skor estimasi 

pengetahuan terhadap sikap adalah 0,19 dan signifikansi p-valuenya kurang dari 0,01. Skor 

estimasi variabel pengetahuan terhadap niat adalah 0,12 dengan signifikansi p-value < 0,02. 

Selanjutnya, untuk hipotesis terakhir yakni H8 terbukti didukung. Hal tersebut didasarkan 

atas skor estimasi yang bernilai 0,67 dan signifikansi p-value pada hipotesis ini adalah kurang 

dari 0,01. 

Tabel 7 

Uji Jalur Hipotesis 

Hipotesis Estimasi P-Value Hasil 

H1 (Religiusitas-Pengetahuan) 0,42 *** H1 didukung 

H2(Religiusitas-Persepsi nilai kualitas) 0,31 *** H2 didukung 

H3 (Religiusitas-Sikap) 0,14 ,005 H3 didukung 

H4 (Persepsi nilai kualitas-Sikap) 0,68 *** H4 didukung 

H5 (Persepsi nilai kualitas-Niat) 0,25 *** H5 didukung 

H6 (Pengetahuan-Sikap) 0,19 *** H6 didukung 

H7 (Pengetahuan-Niat) 0,12 ,002 H7 didukung 

H8 (Sikap-Niat) 0,67 *** H8 didukung 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil akhir dari analisis perhitungan statistik pada penelitian ini, dapat 

diketahui bahwa semua hipotesis dinyatakan didukung H1 menyatakan bahwa religiusitas 

berpengaruh positif terhadap pengetahuan konsumen tentang bank syariah, dan hasil 

menunjukkan bahwa hipotesis tersebut terbukti didukung. Temuan  ini membuktikan bahwa 
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dalam konteks perbankan syariah, konsumen yang lebih religius akan memiliki pengetahuan 

yang lebih baik tentang bank syariah. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa religiusitas 

memainkan peran penting pada kehidupan manusia, termasuk dalam pengetahuan (Alam et 

al, 2012). Temuan ini selanjutnya juga menambah bukti empiris dan mendukung penelitian 

sebelumnya, seperti penelitian Muhammad et al (2016) tentang pengaruh ajaran islam 

terhadap pengetahuan produk konsumen. 

Pada hipotesis selanjutnya, yakni H2 dinyatakan didukung. Menurut perhitungan statistik 

religiusitas terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai kualitas 

konsumen tentang bank syariah. Semakin tinggi tingkat religiusitas konsumen, maka ia akan 

semakin positif dalam mempersepsikan nilai kualitas dari perbankan syariah. Hal tersebut 

relevan dengan penelitian Mittelstaedt (2002) dan Lindridge (2005) yang menyatakan bahwa 

agama berperan penting dalam pembentukan persepsi konsumen. Secara umum, temuan pada 

H2 berperan dalam menambah bukti empiris tentang pengaruh positif agama terhadap 

persepsi nilai konsumen pada penelitian sebelumnya seperti penelitian Gayatri & Chew 

(2013) dan  Jamal & Sharifuddin (2014). Kemudian, secara khusus, dalam konteks perbankan 

syariah temuan ini juga mendukung penelitian dari Abduh & Idrisov (2014) dan menambah 

bukti empiris tentang penggunaan variabel persepsi nilai yang masih jarang digunakan untuk 

mengukur perilaku konsumen dalam konteks perbankan syariah (Suryani, 2015). 

Kemudian, H3 juga dinyatakan didukung. Dapat dibuktikan bahwa religiusitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada bank syariah. Hal tersebut 

mendukung pernyataan dari Foxall & Goldsmith (1994) bahwa agama berkontribusi 

membangun dasar pengetahuan yang membenarkan dan mengendalikan sikap dan perilaku 

seseorang. Kaitannya dengan perilaku konsumen, temuan ini juga mendukung penelitian dari 

Wilkes et al (1986) dan Delener (1990) yang menyimpulkan bahwa religiusitas 

mempengaruhi aspek gaya hidup yang menentukan sikap dan pilihan perilaku konsumsi 

mereka. Temuan ini juga mendukung penelitian tentang pengaruh positif religiusitas terhadap 

sikap dan niat konsumen menggunakan bank syariah dari Odalapo et al (2019), Obeid & 

Kaabachi (2016), Alam et al (2012), dan Reni & Ahmad, 2016). Dugaan penulis tentang 

perbedaan keyakinan responden yang mempengaruhi perbedaan hasil pada penelitian Amin et 

al (2011) juga terbukti benar. Oleh karena itu, pada penelitian ini semua responden adalah 

Muslim dan hasilnya menunjukkan kesesuaian dengan teori dan bukti empiris lain bahwa 

religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada bank syariah. 
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H4 yang menyatakan bahwa persepsi nilai kualitas konsumen tentang bank syariah 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada bank syariah, secara perhitungan 

statistik terbukti benar. Semakin baik persepsi kualitas konsumen terhadap bank syariah, 

semakin positif pula sikap konsumen terhadap bank syariah. Dalam konteks perbankan 

syariah, temuan ini mendukung penelitian Kumar et al (2009). 

Selanjutnya, H5 pada hipotesis ini juga terbukti didukung. Persepsi nilai kualitas 

konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menggunakan bank syariah. 

Dapat disimpulkan bahwa, semakin baik persepsi kualitas konsumen terhadap bank syariah, 

maka niat konsumen untuk menggunakan bank syariah juga menjadi semakin positif. Dalam 

lain kata, persepsi nilai kualitas konsumen yang tinggi akan meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk menabung di bank syariah. Hal tersebut relevan dengan penelitian Goh et al 

(2014) dan Abduh & Idrisov (2014). 

Berdasarkan hasil perhitungan statistik yang telah dilakukan, dapat dibuktikan  bahwa 

H6 dan H7 didukung. Pengetahuan konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap sikap dan niat konsumen menggunakan bank syariah. Hasil tersebut 

relevan dengan teori KAB (Bettinghaus, 1988) yang menyatakan bahwa akumulasi dari 

pengetahuan yang didapat konsumen tentang suatu produk dapat merubah sikapnya terhadap 

produk tersebut. Semakin baik pengetahuan konsumen tentang bank syariah maka semakin 

positif sikap konsumen tersebut terhadap bank syariah. Selain itu, hasil temuan H7 juga 

relevan dengan penggunaan teori TPB (Ajzen, 1991) dalam konteks penelitian variabel ini. 

Penggunaan teori TPB merupakan hasil ekstensi dari model KAB, yang mana dalam teori 

TPB sikap berpengaruh positif terhadap perilaku niat. Dapat disimpulkan bahwa konsumen 

yang memiliki sikap positif terhadap bank syariah tentunya akan memiliki niat positif untuk 

menggunakan bank syariah. Temuan H6 dan H7 mendukung penelitian Reni & Ahmad 

(2016), Odalapo et al (2019), dan Aji et al (2019) serta menambah deretan bukti empiris 

tentang pengaruh pengetahuan terhadap sikap dan niat menggunakan bank syariah. 

Selanjutnya, hipotesis terakhir pada penelitian ini yakni H8 juga terbukti didukung. 

Sikap terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen untuk 

menggunakan bank syariah. Hal ini sangat sesuai dengan TPB yang menyatakan bahwa sikap 

merupakan faktor penting yang menentukan perilaku niat (Ajzen, 1991). Temuan ini juga 

membenarkan pernyataan dari Odalapo et al (2019) yang mengemukakan bahwa seseorang 

yang memiliki sikap atau keyakinan positif akan cenderung memiliki niat yang juga relevan. 
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Dalam konteks penelitian ini, dapat diartikan bahwa sikap konsumen yang positif pada bank 

syariah berpengaruh positif terhadap niat mereka untuk menabung di bank syariah. Selain itu, 

temuan ini juga mendukung penelitian sebelumnya seperti penelitian milik Lajuni et al 

(2017), Al-Bashir, et al (2018), Aziz et al (2018), serta Reni & Ahmad (2016) tentang 

pengaruh sikap konsumen terhadap niat untuk menggunakan bank syariah. 

Kesimpulan 

Secara garis besar, penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor yang berpengaruh 

terhadap niat konsumen Muslim Indonesia untuk menggunakan bank syariah. Penulis 

menyusun kesimpulan ini berdasarkan pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan pada bab 

awal. Penelitian ini menyimpulkan hasil bahwa: 

1. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengetahuan konsumen tentang 

bank syariah. 

2. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai kualitas konsumen 

tentang bank syariah. 

3. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada bank 

syariah. 

4. Persepsi nilai kualitas konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap sikap konsumen pada bank syariah. 

5. Persepsi nilai kualitas konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat konsumen untuk menggunakan bank syariah. 

6. Pengetahuan konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

sikap konsumen pada bank syariah. 

7. Pengetahuan konsumen tentang bank syariah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat konsumen untuk menggunakan bank syariah. 

8. Sikap konsumen pada bank syariah berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

konsumen untuk menggunakan bank syariah. 

Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial pada penelitian ini ditujukan kepada pihak perbankan syariah di 

Indonesia dan Otoritas Jasa Keuangan (OJK). Pada penelitian ini dapat dipahami bahwa 

orang yang memiliki religiusitas tinggi akan memiliki pengetahuan yang tinggi, persepsi nilai 

kualitas yang baik, dan sikap yang positif kepada bank syariah. Maka, untuk meningkatkan 

pengetahuan, persepsi nilai kualitas, dan sikap dari konsumen yang memiliki religiusitas 
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tinggi, pihak bank syariah perlu mengevaluasi, menjalankan, dan menjaga sistem operasi 

perusahaannya agar benar-benar sesuai dengan nilai-nilai religius keislaman. Kemudian, 

dapat dipahami pula bahwa efek dari religiusitas terhadap pengetahuan, persepsi nilai kualitas 

dan sikap pada penelitian ini berpengaruh terhadap niat untuk menggunakan bank syariah. 

Jadi, untuk meningkatkan niat menggunakan bank syariah pihak perbankan perlu lebih fokus 

menyasar segmen calon konsumen yang memiliki religiusitas tinggi. 

Selanjutnya, berdasarkan hasil dari penelitian ini dapat diketahui juga bahwa konsumen 

yang memiliki pengetahuan tinggi tentang bank syariah akan memiliki niat yang tinggi untuk 

menggunakan bank syariah. Maka dari itu, untuk meningkatkan niat konsumen menggunakan 

bank syariah pihak perbankan syariah harus membuat konsumen paham tentang bank syariah. 

Pihak perbankan perlu memberi pemahaman kepada konsumen tentang informasi umum bank 

syariah, manfaat menabung di bank syariah, dan produk yang ditawarkan oleh bank syariah 

melalui kegiatan sosialisasi yang informatif dan iklan yang interaktif. 

Kemudian, sebagai pihak pemerintah OJK juga dapat membantu meningkatkan 

pemahaman konsumen tentang bank syariah dengan cara memperbanyak kegiatan sosialisai 

dan sumber literasi keuangan syariah di Indonesia kepada masyarakat. Masyarakat Indonesia 

yang mayoritas beragama Islam secara umum belum memiliki pengetahuan yang cukup 

tentang bank syariah. Hal tersebut tercermin dari hasil jawaban kuisioner yang menunjukkan 

bahwa pada penelitian ini mayoritas responden cenderung menjawab netral pada setiap item 

pertanyaan pengetahuan tentang bank syariah.  

Selain itu, pihak perbankan juga perlu mengevaluasi dan memperbaiki sistem, kinerja, 

dan standar kualitas dari produk dan layanannya untuk meningkatkan niat konsumen 

menggunakan bank syariah. Hal tersebut didasarkan atas hasil bahwa konsumen yang 

memiliki persepsi nilai kualitas tinggi akan memiliki niat yang tinggi untuk menggunakan 

bank syariah, maka bank syariah harus dipersepsikan dengan baik kualitasnya oleh 

konsumen.  

Pada penelitian ini, dapat pula dimaknai bahwa konsumen yang memiliki sikap positif 

kepada bank syariah akan memiliki niat yang tinggi untuk menggunakan bank syariah. Maka 

dari itu, untuk meningkatkan niat menggunakan bank syariah pihak perbankan perlu 

membuat konsumen bersikap positif kepada bank syariah dengan cara menjaga citra positif 

bank syariah di mata konsumen. Citra bank syariah di mata konsumen haruslah baik, 

bermanfaat, dan merupakan pilihan yang tepat. 
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Keterbatasan Penelitian 

Setelah menyelesaikan semua proses penelitian, penulis menyadari bahwa keterbatasan  

penelitian  ini terdapat pada pengadopsian item pengukuran untuk mengukur religiusitas 

Muslim yang  tidak sepenuhnya mencerminkan religiusitas Muslim dalam konteks Muslim-

Indonesia. Akibatnya, sejumlah item harus dihilangkan dari analisis karena masalah validitas. 

Saran 

Untuk memperkuat model penelitian ini, penulis merekomendasikan penelitian di masa 

yang akan datang untuk: 

a) Mengkaji ulang  item religiusitas yang disesuaikan dengan konteks budaya Muslim-

Indonesia untuk mendapatkan hasil pengukuran variabel religiusitas yang lebih sesuai. 

b) Mengembangkan  penelitian  menggunakan kombinasi dimensi persepsi nilai yang 

lain seperti persepsi nilai emosional, persepsi nilai sosial, dan persepsi nilai harga. 
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