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ABSTRAK

Afifa, Sitti, 2025. Pengaruh Kepercayaan, Pemahaman Produk Syariah, Promosi,
dan Norma Subjektif terhadap Minat Non-Muslim dalam Menggunakan
Layanan Perbankan Syariah di Jawa Timur. Tesis, Program Pascasarjana
Ekonomi Syariah.

Pembimbing: Dr. Umi Julaihah, M.Si dan Dr. Maretha Ika Prajawati, M.M

Kata Kunci: Perbankan Syariah, Minat Non-Muslim, Theory of Planned Behavior
(TPB), PLS-SEM

Perkembangan industri perbankan syariah di Indonesia telah mencatat
pertumbuhan aset yang substansial, namun dihadapkan pada tantangan segmentasi
pasar yang stagnan di tingkat nasional. Dalam konteks ini, muncul suatu fenomena
unik dan menarik perhatian akademis, yaitu ketertarikan masyarakat non-Muslim
untuk berpartisipasi dalam layanan keuangan syariah. Untuk itu penelitian ini
bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan, pemahaman produk syariah,
promosi, dan norma subjektif terhadap minat non-muslim dalam menggunakan
layanan perbankan syariah di Jawa Timur.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis studi
eksplanatori. Data primer dikumpulkan dari 200 responden non-Muslim di Jawa
Timur (usia 18-55 tahun) menggunakan teknik purposive sampling dan snowball
sampling. Analisis model struktural dilakukan menggunakan metode Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang dipilih karena
kemampuannya dalam mengolah data non-normal dan model yang kompleks,
termasuk pengujian mediasi dan moderasi.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Kepercayaan dan Pemahaman Produk
Syariah berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap. Sikap terbukti menjadi
prediktor kuat terhadap Minat dan berhasil memediasi hubungan Kepercayaan serta
Pemahaman Produk Syariah terhadap Minat. Norma Subjektif juga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat. Namun, variabel Promosi secara
empiris terbukti tidak signifikan sebagai variabel moderator baik pada jalur Sikap
maupun Norma Subjektif. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya dimensi
psikologis dan sosial dalam pembentukan minat non-Muslim, namun menunjukkan
bahwa promosi tidak memiliki efek penguatan interaksi dalam model TPB yang
diuji.
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ABSTRACT

Afifa, Sitti, 2025. The Influence of Trust, Understanding of Sharia Products,
Promotion, and Subjective Norms on Non-Muslim Interest in Using Sharia
Banking Services in East Java. Thesis, Postgraduate Program in Sharia
Economics. Afifa, Sitti, 2025. The Influence of Trust, Understanding of
Sharia Products, Promotion, and Subjective Norms on Non-Muslim Interest
in Using Sharia Banking Services in East Java. Thesis, Postgraduate
Program in Sharia Economics.

Advisor: Dr. Umi Julaihah, M.Si and Dr. Maretha Ika Prajawati, M.M

Kata Kunci: Islamic Banking, Non-Muslim Interest, Theory of Planned Behavior
(TPB), PLS-SEM

The Islamic banking industry in Indonesia has recorded substantial asset
growth but faces stagnant market segmentation at the national level. In this context,
a unigue phenomenon has emerged and attracted academic attention: non-Muslims'
Interest in participating in Islamic financial services. Therefore, this study aims to
examine the influence of trust, understanding of Islamic products, promotions, and
subjective norms on non-Muslim Interest in using Islamic banking services in East
Java.

This research employed a quantitative, explanatory design. Primary data
were collected from 200 non-Muslim respondents in East Java (aged 18-55) using
purposive sampling and snowball sampling techniques. Structural model analysis
was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), chosen for its ability to process non-normal data and complex models,
including mediation and moderation tests.

The results indicate that Trust and Understanding of Islamic Products have
a positive and significant effect on Attitude. Attitude proved to be a strong predictor
of Interest and successfully mediated the relationship between Trust and
Understanding of Islamic Products and Interest. Subjective Norms also had a
positive and significant influence on Interest. However, the Promotion variable was
empirically found to be insignificant as a moderator in either the Attitude or
Subjective Norms pathways. This finding underscores the importance of
psychological and social dimensions in shaping non-Muslim Interest, but suggests
that promotion did not have a reinforcing interaction effect in the tested model.
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perbankan syariah menjadi salah satu komponen utama yang menopang
sistem keuangan nasional. karena beroperasi berdasarkan prinsip-prinsip hukum
Islam serta menawarkan layanan keuangan yang etis, transparan, dan inklusif (Ket
al., 2025). Layanan perbankan syariah tidak hanya ditujukan bagi masyarakat
Muslim, tetapi juga dapat diakses oleh seluruh lapisan masyarakat, termasuk non-
Muslim yang menilai adanya manfaat nyata dari sistem keuangan syariah (M
Radiansyah, 2020). Dalam perkembangannya, industri ini mencatat pertumbuhan
yang cukup pesat. Pada tahun 2021, total aset keuangan syariah di Indonesia
mencapai 676,73 triliun rupiah dan meningkat menjadi 980,3 triliun rupiah pada
akhir 2024, atau tumbuh sekitar 36% dalam tiga tahun terakhir (Alamsyah, 2022;
Otoritas Jasa Keuangan (OJK), 2025). Pertumbuhan ini didorong oleh penerapan
strategi dual banking oleh bank konvensional melalui pendirian Unit Usaha Syariah
(UUS) (Yudi, Nuirnasrina, 2024). Selain itu, peningkatan kualitas kelembagaan,
penyempurnaan regulasi, serta bertambahnya pemahaman masyarakat terhadap
layanan keuangan syariah turut memperkuat perkembangan industri ini.

Meskipun demikian, pangsa pasar perbankan syariah masih stagnan di
kisaran 7-8% sepanjang tahun 2024 (Hidayat & Trisanty, 2024). Kondisi ini
mengindikasikan bahwa potensi pasar perbankan syariah belum sepenuhnya
dimanfaatkan secara optimal, mengingat jumlah penduduk Indonesia mencapai

280,73 juta jiwa, yang meliputi 244,68 juta jiwa Muslim dan 36,05 juta jiwa non-



muslim (Muhamad, 2024). Menariknya, di tengah pangsa pasar yang belum
berkembang pesat, terdapat fenomena unik di mana sebagian masyarakat non-
muslim justru menunjukkan ketertarikan untuk bergabung sebagai nasabah pada
bank syariah. Data dari Bank Muamalat menunjukkan bahwa 15% dari total
nasabahnya berasal dari kalangan non-Muslim (Muslimawati, 2021). Khususnya di
wilayah Jawa Timur, beberapa temuan lapangan menunjukkan adanya peningkatan
minat masyarakat non-Muslim terhadap layanan perbankan syariah (Ardi et al.,
2023; Suprapto et al., 2024). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa perbankan
syariah di Jawa Timur memiliki daya tarik khusus bagi nasabah non-Muslim,
sekaligus memberikan peluang besar bagi penguatan industri keuangan syariah di
tingkat regional. Dengan demikian, diperlukan kajian lebih mendalam mengenai
berbagai aspek yang membentuk ketertarikan non-Muslim dalam memilih serta
memanfaatkan layanan perbankan syariah.

Selain itu, karakteristik non-Muslim dalam pengambilan keputusan
finansial cenderung bersifat rasional, yaitu menilai produk keuangan berdasarkan
manfaat nyata, keamanan, transparansi, dan keuntungan yang dianggap sesuai atau
layak. Hal ini selaras dengan (Hidayat & Trisanty, 2024) yang menjelaskan bahwa
perilaku ekonomi manusia tidak hanya didorong faktor religius dan emosional,
tetapi juga pertimbangan psikologis, nilai dan persepsi manfaat. Dengan kata lain,
keputusan nasabah non-Muslim memilih menggunakan layanan bank syariah bukan
didorong oleh faktor keagamaan, tetapi karena evaluasi logis terhadap layanan yang

ditawarkan (Triyuwono, 2000). Oleh karena itu, minat non-Muslim terhadap bank



syariah dapat muncul apabila mereka merasa paham produknya, percaya pada
sistemnya, serta melihat adanya promosi yang jelas dan informatif.

Kecenderungan rasional tersebut selaras dengan temuan empiris yang
menunjukkan bahwa peningkatan minat non-Muslim terhadap perbankan syariah
terjadi karena persepsi positif terhadap kinerja sistem keuangan syariah. Thas
(2020) menunjukkan bahwa tingkat penerimaan dan loyalitas non-Muslim terhadap
perbankan syariah di Malaysia meningkat signifikan. Fenomena ini
menggambarkan adanya pergeseran persepsi positif terhadap sistem keuangan
syariah di luar komunitas Muslim. Secara global, kecenderungan serupa juga
teramati, sebagaimana dijelaskan oleh (Ashfaq, 2019) yang menemukan bahwa
minat masyarakat non-Muslim di Eropa terhadap layanan perbankan syariah
menunjukkan peningkatan seiring dengan meningkatnya kesadaran terhadap nilai
etis dan keberlanjutan yang diusung sistem perbankan syariah (Yenice & Orhan,
2025) memperkuat temuan tersebut dengan menyoroti bahwa pertumbuhan minat
non-Muslim terhadap perbankan syariah tidak hanya merefleksikan aspek
spiritualitas, tetapi juga mencerminkan kepercayaan terhadap stabilitas dan
ketahanan sistem keuangan syariah di tengah tantangan ekonomi global. Dengan
demikian, ketiga penelitian tersebut secara konsisten menegaskan adanya tren
peningkatan minat dan loyalitas non-Muslim terhadap perbankan syariah.

Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian (Pantari & Aji, 2020) di Indonesia
yang membuktikan bahwa sikap dan norma subjektif memengaruhi minat
masyarakat terhadap layanan syariah. Semakin tinggi pemahaman dan persepsi

manfaat, semakin besar kemungkinan non-Muslim memilih bank syariah. Dengan



demikian, faktor kepercayaan, pemahaman, promosi, dan norma sosial memiliki
potensi nyata untuk meningkatkan minat non-Muslim terhadap layanan perbankan
syariah. Hal ini sejalan dengan temuan Should | Adopt Islamic Banking? yang
menyebutkan bahwa non-Muslim tidak menolak konsep syariah, namun keputusan
mereka sangat bergantung pada tingkat pemahaman, persepsi manfaat, dan
keamanan transaksi. Dengan kata lain, semakin tinggi pemahaman, kepercayaan,
dan informasi yang mereka terima, semakin besar probabilitas munculnya minat
menggunakan layanan perbankan syariah.

Fenomena tersebut relevan untuk dikaji lebih dalam dengan menggunakan
pendekatan Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) karena
mempertimbangkan pengaruh kepercayaan, prinsip keadilan, transparansi, dan
keberlanjutan (Bunga et al., 2024). Pemahaman produk yang baik dapat
memperkuat sikap positif tersebut. Penelitian oleh (Hamzah et al., 2022)
mengindikasikan bahwa kepercayaan dan pengetahuan mengenai prinsip syariah
berpengaruh signifikan terhadap pembentukan sikap positif terhadap bank syariah.
Penelitian oleh (Khafifa & Aminy, 2025) menegaskan bahwa sikap yang positif
berperan signifikan dalam meningkatkan minat menggunakan perbankan syariah.
Artinya, semakin besar tingkat kepercayaan dan pemahaman seseorang terhadap
produk bank syariah, semakin kuat pula sikap positif yang terbentuk dan
berimplikasi pada minat mereka untuk menjadi nasabah (Abdul Aziz, 2025).

Selain itu, norma subjektif juga turut berperan dalam membentuk minat
seseorang terhadap penggunaan layanan perbankan syariah (Mahlaole & Malebana,

2022). Dalam konteks ini, apabila seseorang mendapatkan pengaruh positif dari



lingkungan yang mendukung penggunaan bank syariah, maka kecenderungan
untuk berminat mencoba layanan tersebut akan lebih besar, begitu pula sebaliknya
(Fuadi & Trisnaningsih, 2022). Temuan tersebut sejalan berdasarkan penelitian
yang menunjukkan bahwa (Asnuri et al., 2024) rekomendasi dari orang terdekat dan
opini publik yang positif terhadap bank syariah dapat meningkatkan kecenderungan
individu untuk membuka rekening atau menggunakan produk syariah. Sementara
penelitian oleh (Sulistiowati et al., 2023) menunjukkan bahwa norma subjektif tidak
selalu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat dalam menggunakan
layanan bank syariah, terutama pada masyarakat non-Muslim yang belum memiliki
referensi sosial kuat terkait praktik keuangan berbasis syariah. Meskipun demikian,
menjadi penting untuk memperhitungkan norma subjektif sebagai salah satu
determinan utama minat, khususnya minat masyarakat non-Muslim dalam konteks
penelitian ini (Nurjannah, 2024).

Lebih lanjut, faktor eksternal yaitu promosi juga memiliki peran penting
dalam memperkuat sikap dan minat (Filani & Ariswati, 2025). Promosi berfungsi
bukan hanya untuk menarik perhatian calon nasabah, tetapi juga sebagai sarana
edukasi mengenai perbedaan produk syariah dengan produk konvensional. Melalui
promosi yang tepat sasaran, bank syariah dapat menekankan nilai tambah seperti
prinsip keadilan, transparansi, serta kebermanfaatan sosial yang melekat pada
produk syariah (Hidayati et al., 2024). Hal ini membantu membentuk persepsi
positif masyarakat, termasuk non-Muslim, yang sebelumnya mungkin belum
memahami secara jelas mekanisme dan keunggulan Bank syariah. Sejumlah

penelitian mengindikasikan bahwa promosi yang efektif secara signifikan dapat



meningkatkan pemahaman, membentuk sikap positif, dan pada akhirnya
mendorong minat masyarakat untuk menggunakan layanan perbankan syariah
(Kardoyo et al., 2020), (Fithri et al., 2025) dan (Lingga Kumala et al., 2024).

Namun demikian, keberhasilan promosi dalam mendorong minat tidak
hanya bergantung pada kualitas pesan yang disampaikan, tetapi juga pada kondisi
penerima informasinya. Non-muslim yang telah menjadi pengguna layanan syariah
biasanya menilai promosi berdasarkan pengalaman mereka sebelumnya, sedangkan
non-user meresponsnya melalui ekspektasi dan pemahaman awal, sehingga pola
penerimaan informasi kedua kelompok ini dapat berbeda (Mulyana, 2019). Oleh
karena itu, penelitian ini juga mengadopsi perspektif non-Muslim user dan non-user
untuk melihat bagaimana promosi bekerja secara berbeda pada individu yang sudah
pernah menggunakan layanan syariah dan mereka yang belum memiliki
pengalaman sama sekali. turut mendukung pentingnya pembedaan ini. Dalam
temuan penelitian yang dilakukan oleh (Junaidi, 2022) mengungkapkan bahwa
komunikasi dan eksposur informasi mampu membentuk brand image syariah yang
kemudian meningkatkan preferensi, termasuk pada non-Muslim yang sebelumnya
belum familiar dengan mekanisme syariah.

Hal ini menegaskan bahwa promosi tidak hanya memperkuat keyakinan
pengguna yang sudah berpengalaman, tetapi juga efektif menarik minat kelompok
non-user. Selaras dengan itu, (Nalukenge et al., 2019) menegaskan bahwa niat
keputusan masyarakat non-Muslim untuk menggunakan layanan bank syariah
dipengaruhi oleh eksposur informasi, persepsi nilai, serta pemahaman yang

terbentuk melalui komunikasi institusional. Dengan kata lain, promosi berperan



strategis dalam mengurangi kesenjangan informasi antara user dan non-user
sekaligus meningkatkan kesiapan mereka untuk mempertimbangkan atau memulai
penggunaan layanan syariah.

Dalam konteks masyarakat non-Muslim, keputusan untuk menggunakan
layanan perbankan syariah tidak dapat dilepaskan dari keberadaan bank
konvensional sebagai alternatif utama yang telah lebih dahulu dikenal, memiliki
jaringan luas, serta produk yang relatif familiar. Bank konvensional umumnya
dipersepsikan menawarkan kemudahan transaksi, stabilitas operasional, serta
sistem bunga yang telah lama dipahami oleh masyarakat luas, termasuk non-
Muslim. Oleh karena itu, pilihan non-Muslim untuk mempertimbangkan bank
syariah menjadi fenomena yang menarik untuk dikaji lebih lanjut.

Namun demikian, perbankan syariah menawarkan sejumlah karakteristik
pembeda dibandingkan bank konvensional, seperti prinsip transparansi akad, sistem
bagi hasil, serta penekanan pada keadilan dan etika dalam pengelolaan dana.
Berdasarkan temuan penelitian ini, non-Muslim cenderung menilai bank syariah
bukan dari aspek religiusitas, melainkan dari persepsi kepercayaan, pemahaman
produk, serta manfaat rasional yang dirasakan dibandingkan layanan perbankan
konvensional. Hal ini menunjukkan bahwa minat non-Muslim terhadap perbankan
syariah muncul sebagai hasil evaluasi komparatif antara kedua sistem perbankan
tersebut (Muhajir et al., 2024).

Kajian mengenai minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah menjadi relevan tidak hanya untuk memahami faktor internal

dan sosial, tetapi juga untuk melihat posisi kompetitif perbankan syariah di tengah



dominasi perbankan konvensional. Kondisi inilah yang semakin menegaskan
pentingnya penelitian ini dilakukan, khususnya dalam konteks Jawa Timur.

Berdasarkan hasil pengolahan data empiris dalam penelitian ini, ditemukan
bahwa faktor psikologis dan sosial memiliki peran penting dalam membentuk minat
masyarakat non-Muslim terhadap layanan perbankan syariah. Hasil analisis
menunjukkan bahwa kepercayaan dan pemahaman produk syariah berpengaruh
positif dan signifikan dalam membentuk sikap non-Muslim, yang selanjutnya
mendorong minat mereka untuk menggunakan layanan perbankan syariah. Temuan
ini mengindikasikan bahwa keputusan non-Muslim dalam memilih bank syariah
lebih didorong oleh pertimbangan rasional terkait keamanan, transparansi, dan
manfaat produk dibandingkan faktor keagamaan.

Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa norma subjektif
berpengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim, yang menunjukkan bahwa
dukungan sosial, rekomendasi lingkungan, serta persepsi positif dari orang-orang
terdekat turut memperkuat ketertarikan terhadap bank syariah. Namun demikian,
hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi belum mampu memperkuat
hubungan antara sikap maupun norma subjektif terhadap minat, yang
mengindikasikan bahwa promosi perbankan syariah masih belum sepenuhnya
efektif dalam meningkatkan minat non-Muslim secara signifikan.

Secara empiris, berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa minat
masyarakat non-Muslim terhadap layanan perbankan syariah dipengaruhi oleh
faktor-faktor rasional dan psikologis, seperti kepercayaan, pemahaman produk,

sikap, serta norma subjektif. Penelitian Thas (2020) dan Ashfag (2019) menemukan



bahwa non-Muslim memiliki tingkat penerimaan yang semakin tinggi terhadap
perbankan syariah karena persepsi positif terhadap etika, transparansi, dan stabilitas
sistem keuangan syariah. Temuan serupa juga ditunjukkan oleh Yenice dan Orhan
(2025) yang menyatakan bahwa minat non-Muslim tidak didorong oleh faktor
religius, melainkan oleh kepercayaan dan manfaat ekonomi yang dirasakan.
Meskipun penelitian ini menunjukkan adanya peran Kkepercayaan,
pemahaman produk syariah, dan norma subjektif dalam membentuk minat non-
Muslim terhadap perbankan syariah, hasil penelitian terdahulu masih menunjukkan
inkonsistensi, khususnya terkait pengaruh promosi dan perbedaan karakteristik
responden. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk memberikan bukti
empiris yang lebih spesifik dalam konteks masyarakat non-Muslim di Jawa Timur.
Namun, sebagian besar penelitian sebelumnya menitikberatkan pada responden
Muslim, sehingga belum memberikan pemahaman yang menyeluruh mengenai
bagaimana faktor-faktor tersebut memengaruhi minat masyarakat non-Muslim
terhadap perbankan syariah. Padahal, secara empiris, partisipasi non-Muslim dalam
layanan perbankan syariah merupakan fenomena menarik dan potensial. Untuk
mengisi kesenjangan penelitian tersebut, studi ini akan menganalisis Pengaruh
Kepercayaan, Pemahaman Produk, Promosi Syariah, serta Norma Subjektif
terhadap Minat Non-Muslim dalam Menggunakan Layanan Perbankan
Syariah. Penelitian difokuskan di Jawa Timur karena provinsi ini memiliki
populasi Muslim terbesar kedua di Indonesia sekaligus keberagaman agama yang
tinggi, sehingga relevan untuk menelaah minat non-Muslim. Jawa Timur termasuk

salah satu provinsi yang mengalami pertumbuhan jaringan dan aktivitas perbankan



syariah yang cukup aktif di tingkat regional, meskipun kontribusinya tidak sebesar

provinsi seperti DKI Jakarta dan Jawa Barat (OJK, 2023). Cakupan wilayah

penelitian akan dibatasi pada beberapa daerah dengan aktivitas ekonomi dan

perbankan syariah relatif tinggi agar hasil analisis tetap representative dan terarah.

B. Rumusaan Masalah

1.

Apakah kepercayaan mempengaruhi sikap masyarakat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur ?

Apakah pemahaman produk perbankan syariah berpengaruh terhadap Sikap
Non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa
Timur?

Apakah sikap berpengaruh terhadap minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur?

Apakah sikap memediasi pengaruh kepercayaan dan pemahaman produk
Syariah terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah di Jawa Timur?

Apakah norma subjektif berpengaruh terhadap Minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur?

Apakah promosi memoderasi hubungan antara sikap dan minat non-Muslim
dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur?

Apakah promosi memoderasi hubungan antara norma subjektif dan Minat
non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa

Timur?
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C. Tujuan Penelitian

1. Menguji pengaruh kepercayaan terhadap sikap non-Muslim untuk
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur.

2. Menguji pengaruh pemahaman produk perbankan syariah terhadap Sikap
Non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa
Timur.

3. Menguji pengaruh sikap terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan
layanan perbankan syariah di Jawa Timur.

4. Menguji apakah sikap memediasi pengaruh kepercayaan dan pemahaman
produk Syariah terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah di Jawa Timur

5. Menguji pengaruh norma subjektif terhadap Minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur.

6. Menguji apakah promosi memoderasi hubungan antara sikap dan minat
non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa
Timur.

7. Menguji apakah promosi memoderasi hubungan antara norma subjektif dan
minat non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa

Timur.

D. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Pemahaman Produk

Syariah, Promosi, dan Norma Subjektif terhadap minat masyarakat non-Muslim
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dalam menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur” diharapkan dapat
memberikan beberapa manfaat, antara lain :
1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu
pengetahuan, terutama di bidang manajemen keuangan dan pemasaran jasa
pada perbankan syariah. Temuan yang dihasilkan turut memperkaya
penerapan Teori Perilaku Terencana (TPB) dalam konteks masyarakat non-
Muslim, yang hingga kini masih relatif terbatas dikaji. Selain itu, penelitian
ini menghadirkan bukti empiris mengenai pengaruh kepercayaan,
pemahaman produk syariah, norma subjektif, dan promosi dalam
membentuk sikap serta minat menggunakan layanan perbankan syariah.
Dengan demikian, temuan penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi
penelitian selanjutnya yang bertujuan untuk memperluas fokus penelitian
pada kelompok non-Muslim maupun melakukan perbandingan antar

wilayah.

2. Manfaat Praktis
e Bagi Perbankan Syariah

Temuan penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar pertimbangan
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih inklusif dan tidak
hanya berfokus pada masyarakat Muslim. Informasi mengenai
pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat non-

Muslim dapat memberikan manfaat bagi bank syariah meningkatkan
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edukasi, promosi, transparansi produk, serta pendekatan komunikasi
yang tepat sasaran.

e Bagi pemerintah dan Otoritas Keuangan (OJK / Bank Indonesia)
Penelitian ini dapat memberikan masukan terkait pentingnya
sosialisasi, literasi produk syariah, dan regulasi yang mendukung
terciptanya layanan syariah yang terbuka bagi semua golongan. Data
empiris dari penelitian ini dapat menjadi pertimbangan dalam
pengembangan kebijakan yang mampu memperluas penetrasi pasar
syariah, khususnya pada segmen non-Muslim.

e Bagi Masyarakat Non-Muslim
Penelitian ini memberikan informasi yang jelas dan objektif
mengenai layanan perbankan syariah, sehingga dapat menjadi bahan
pertimbangan rasional dalam memilih produk keuangan yang aman,
transparan, dan sesuai kebutuhan.

3. Manfaat Akademisi
Studi ini dapat digunakan sebagai referensi bagi mahasiswa maupun peneliti
lain yang berminat meneliti minat masyarakat non-Muslim terhadap
keuangan syariah dengan variabel serupa atau menambahkan variabel baru
seperti literasi syariah, kualitas layanan, maupun kepercayaan institusional.
Selain itu, penelitian ini dapat menjadi pembanding bagi studi-studi
selanjutnya yang menggunakan TPB atau PLS-SEM dalam topik perbankan

syariah.
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E. Kerangka Berpikir

Gambar 1.1 Kerangka Berpikir

Kepercayaan(X H1
n
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Norma
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Y: Minat Non-
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Menggunakan
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Model penelitian ini menggunakan kerangka Theory of Planned Behavior
(TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991). Namun, penerapan TPB dalam
penelitian ini mengalami penyesuaian agar sesuai dengan konteks perbankan serta
karakteristik masyarakat Indonesia. Penyesuaian dilakukan dengan menghilangkan
komponen perceived behavioral control karena dianggap tidak terlalu relevan
dalam menjelaskan minat individu untuk menggunakan layanan perbankan syariah.
Dengan demikian, model TPB yang digunakan berfokus pada dua elemen faktor
utama, yakni sikap (attitude) dan norma subjektif (subjective norm), serta hubungan
keduanya dalam memengaruhi minat non-Muslim untuk memanfaatkan layanan
perbankan syariah. (Amin et al., 2014; Abduh & Omar, 2012).

Sikap terhadap produk perbankan syariah terbentuk dari evaluasi positif
atau negatif individu terhadap manfaat dan nilai-nilai yang ditawarkan oleh sistem
keuangan syariah. Individu yang memiliki persepsi positif mengenai keadilan,

transparansi, serta keamanan produk syariah cenderung memiliki niat lebih tinggi
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untuk menggunakannya. Sementara itu, norma subjektif mencerminkan pengaruh
sosial yang dirasakan individu dari lingkungannya, seperti keluarga, teman, atau
tokoh masyarakatyang mendorong individu untuk menyesuaikan perilakunya
dengan ekspektasi sosial. Dalam konteks non-Muslim, norma subjektif dapat
muncul dari pengaruh sosial yang melihat bank syariah sebagai lembaga keuangan
yang profesional dan etis, sehingga memperkuat niat mereka untuk berpartisipasi
sebagai nasabah (Mustapha et al., 2023).

Penelitian ini mengajukan dua variabel pembentuk sikap terhadap produk
perbankan syariah, yaitu kepercayaan (trust) dan pemahaman produk syariah.
Kepercayaan  mencerminkan  keyakinan  nasabah terhadap integritas,
profesionalisme, dan kesesuaian operasional bank syariah dengan prinsip moral
yang universal. Sementara itu, pemahaman produk syariah mengacu pada sejauh
mana individu mengetahui manfaat, mekanisme, serta keunggulan produk yang
ditawarkan (Hoque et al., 2022). Penelitian ini tidak menggunakan variabel literasi
keuangan syariah sebagaimana penelitian terdahulu karena non-Muslim tidak
memiliki kepentingan untuk memahami prinsip figh muamalah secara mendalam.
Fokus penelitian ini lebih pada pemahaman praktis mengenai produk syariah yang
relevan dengan manfaat yang mereka rasakan sebagai pengguna. Oleh karena itu,
penelitian ini  mengajukan peran sikap sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan dampak kepercayaan dan pemahaman mengenai produk syariah
terhadap minat masyarakat dalam memanfaatkan layanan perbankan syariah bagi

non-Muslim (Dawami, 2025).
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Selain itu, penelitian ini juga mengajukan promosi atau strategi pemasaran
syariah sebagai variabel moderasi. Promosi berperan memperkuat hubungan antara
sikap dan minat, maupun antara norma subjektif dan minat. Artinya, ketika promosi
dilakukan secara efektifmelalui edukasi, publikasi, atau kampanye yang
menonjolkan nilai universal dan manfaat rasional dari produk syariahmaka
pengaruh sikap positif dan norma subjektif terhadap minat akan semakin kuat
(Rifani Anggraini & Nurul Inayah, 2022). Dengan demikian, model penelitian ini
menjelaskan bahwa kepercayaan dan pemahaman produk syariah membentuk sikap
positif, sementara norma subjektif menciptakan dorongan sosial, keduanya
berkontribusi pada peningkatan minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah, yang efeknya diperkuat melalui strategi promosi yang tepat

sasaran.
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BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu Yang Relevan

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi
minat masyarakat dalam menggunakan layanan perbankan syariah, baik pada
kelompok Muslim maupun non-Muslim. Namun, hasil penelitian tersebut
menunjukkan temuan yang beragam, terutama terkait peran kepercayaan,
pemahaman produk syariah, promosi, dan norma subjektif. Oleh karena itu,
penelaahan terhadap penelitian terdahulu menjadi penting untuk mengidentifikasi

posisi penelitian ini serta menemukan celah penelitian (research gap) yang akan diisi.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

) o Dukungan
Penulis, Tahun, ) ) Orisinalitas
No Tujuan & Metode Hasil - terhadap
Judul, Jurnal Penelitian ) )
Hipotesis
1. | Norhudayati Menganalisis faktor- Pengetahuan  tentang | Penelitian ini | H2, H3, H4,
Mustapha, Jihad faktor yang mampu perbankan syariah | mengembangkan dan H5

Mohammad, Farzana | mendorong nasabah terbukti meningkatkan | Theory of Planned

Quoquab and Zarina

non-Muslim untuk

keyakinan non-Muslim,

Behavior dengan

Abdul Salam, (2023) | memanfaatkan layanan yaitu  sikap, norma | memasukkan variabel
Should I adopt perbankan syariah di subjektif, serta | pengetahuan ke
Islamic banking Malaysia. Studi ini ingin | perceived  behavioral | dalam kerangka
services?” Factors melihat bagaimana control. Ketiga unsur | model, serta menguji
affecting non-Muslim | pengetahuan tentang tersebut ini kemudian | bagaimana sikap,

in the perbankan syariah berpengaruh signifikan | norma subjektif, dan
Customers’behavioral | memengaruhi keyakinan | terhadap niat  non- | perceived behavioral
Intention Malaysian non-Muslim (sikap, Muslim dalam | control berperan
context. Journal Of norma subjektif, dan memanfaatkan layanan | sebagai mediator.
Islamic Marketing perceived behavioral bank syariah. Selain itu, | Studi ini menjadi

control) serta bagaimana

ketiga keyakinan

ketiganya turut

berfungsi sebagai

salah satu penelitian

awal yang khusus
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tersebut berdampak pada
niat mereka dalam

menggunakan layanan

mediator antara

pengetahuan dan niat

menyoroti niat
bank

syariah di kalangan

penggunaan

bank syariah. Metode non-Muslim di
yang digunakan adalah Malaysia.
kuantitatif
Precious Chikezie | Menguji secara empiris | Menunjukkan  bahwa | Menekankan peran H1.
Ezeh, Riyad Eid, | pengaruh  keunggulan | kompatibilitas dan | kepercayaan nasabah
Sanusi Lawal, Edwin | 18elative dan | keunggulan 18elative sebagai faktor utama
Chukwuemeka Idoko, | kompatibilitas terhadap | berpengaruh positif | dalam  mendorong
(2025) The Role of | adopsi perbankan | terhadap kepercayaan | adopsi perbankan
Customer Trust | syariah  serta  peran | nasabah terhadap | syariah di Nigeria,
towards the Adoption | mediasi perbankan Islam. sebuah konteks
of Islamic Banking in | kepercayaan dalam negara dengan
Nigeria. Journal of | hubungan yang populasi Muslim dan
Islamic Business and | dihipotesiskan. Metode non-Muslim yang
Management Kuantitatif. signifikan, namun
18elative perbankan
syariahnya masih
18elative baru dan
berkembang.
Shinta Dewi Penelitian ini berupaya | Temuan penelitian | Berfokus pada H6.

Saputri,Mohammad
Rofiudin,(2024)
Analysis of factors
influencing non-
Muslims to become
customers of Islamic
Banks. Jurnal Islamic

Economics Research

menelusuri
faktor

berbagai
yang
memengaruhi keputusan
serta minat masyarakat
non-Muslim untuk
menjadi nasabah bank
syariah. Analisis
dilakukan
menggunakan
Moderated Regression

Analysis (MRA).

dengan

metode

mengindikasikan bahwa
produk dan promosi
memberikan pengaruh
18elative terhadap
keputusan, sedangkan

word of mouth dan

minat terbukti
berpengaruh positif
secara signifikan
terhadap keputusan

masyarakat non-Muslim

untuk menjadi nasabah.

nasabah non-Muslim
sebagai objek kajian,
yang 18elative jarang
diteliti dalam literatur
perbankan  syariah.
Selain itu, penelitian
ini mencoba

mengidentifikasi

faktor-faktor  yang
mendorong non-
Muslim menjadi
nasabah,  sehingga
memperluas

pemahaman yang
umumnya  terbatas
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pada perspektif

nasabah Muslim.

4. | Heni Noviarital, Jum | Bertujuan untuk | Menunjukkan  bahwa | Pengaruh kualitas H3.
Anggriani, Syamsul menganalisis pengaruh | meskipun aspek | layanan dan atribut
Hilal, Madnasir, Evi kualitas layanan dan | kepatuhan terhadap | produk terhadap
Ekawati (2024) The atribut produk terhadap | prinsip syariah sangat | kepuasan  nasabah
Impact of Service kepuasan nasabah dalam | penting, cara pelayanan | dalam keuangan
Quality and Product konteks keuangan | diberikan juga berperan | syariah, dengan
Attributes on syariah. Pendekatan | besar dalam membentuk | menggabungkan dua
Customer kuantitatif. kepuasan nasabah. faktor penting
Satisfaction in (layanan dan produk)
Islamic Finance. yang biasanya diteliti
Journal of Islamic secara terpisah.
Marketing Fokus pada

kombinasi keduanya
memberikan
gambaran lebih
komprehensif
mengenai  kepuasan
nasabah.
Ery Dwi Pantari, Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H3 dan H5.

5. | Hendy Mustiko Aji untuk menguji pengaruh | menunjukkan  bahwa | memberi kontribusi
(2020). Investigating | norma subjektif, | norma subjektif, | empiris terhadap
Muslim non- awareness, perceived | awareness, dan sikap | pengukuran niat

consumers’ intention
to use Islamic bank:
perceived social
value (PSV) and
awareness. Jurnal

Siasat Bisnis

value, dan sikap terhadap

niat masyarakat Muslim

non-nasabah dalam
menggunakan bank
syariah, dengan dasar

teori Theory of Planned

Behavior (TPB).
menggunakan
pendekatan  kuantitatif
dengan penyebaran
kuesioner online dan
offline.

memiliki pengaruh kuat

terhadap niat Muslim

non-nasabah untuk
menggunakan bank
syariah. Sebaliknya,

perceived social value
tidak

berpengaruh signifikan.

terbukti

Temuan ini
mengindikasikan bahwa
keputusan

bank
syariah tidak didorong

menggunakan

Muslim non-nasabah
dalam memilih bank
syariah di Indonesia

dengan memasukkan

unsur perceived
social value, serta
memperkuat  bukti

bahwa faktor sosial
belum menjadi

penentu utama adopsi

bank syariah,
meskipun Indonesia
memiliki  populasi
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oleh keinginan | Muslim terbesar di
memperoleh citra sosial | dunia.
atau penerimaan khusus
di masyarakat.
Chaudhry Kashif Bertujuan untuk menguji | Menunjukkan bahwa Menekankan  pada H2 dan H7.
Mahmood, Shabir secara empiris pengaruh | isyarat non-fungsional peran  pengetahuan
Ahmad, Tayyiba isyarat non-fungsional dan pengetahuan terkait produk dan
Khalil, Hassan Ali, seperti negara asal, nama | konsumen berpengaruh | isyarat non-
and Talha Sarfaraz bank, iklan, dan biaya signifikan terhadap fungsional (non-
(2022). Does Product | layanan terhadap keputusan pembelian functional cues)
Related Knowledge keputusan pembelian konsumen. Selain itu, dalam memengaruhi
and konsumen dalam pengetahuan konsumen | keputusan keuangan
Non-Functional Cues | layanan perbankan juga terbukti nasabah terhadap
Matter for Financial syariah. Selain itu, memoderasi hubungan | perbankan syariah di
Decisions:Consumer | penelitian ini juga antara isyarat non- Pakistan. Fokus pada
Perception towards mengkaji peran fungsional dan kombinasi aspek
Islamic Banking of moderasi pengetahuan keputusan pembelian. kognitif
Pakistan. Jurnal konsumen dalam (pengetahuan
IBIMA Business hubungan tersebut. produk) dan aspek
Review. Menggunakan 20isban psikologis/simbolis
Partial Least Square (non-functional cues)
(PLS) dalam kerangka memberikan
Structural Equation kebaruan
Modeling (SEM). 20isbanding studi
sebelumnya yang
lebih menyoroti
faktor rasional
semata.
Afief El Ashfahany Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Mengembangkan H3, H5, dan
Dinda Ayu Siti untuk  mengeksplorasi | menunjukkan  bahwa | Theory of Planned H7
Mutmainah Isman minat nasabah non- | sikap (attitude), norma | Behavior (TPB)
(2023) Muslim dalam menjadi | subjektif, dan perceived | dengan memasukkan

Why non-Muslims
choose Islamic
banking. Extended
theory of planned

pengguna layanan bank

syariah dengan
menggunakan

pengembangan dari
Theory of  Planned

behavioral control
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap

minat (intention) untuk

pengetahuan tentang

bank syariah sebagai

variabel moderasi
untuk  menjelaskan
alasan  non-Muslim
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behavior: a Behavior (TPB), di mana | menjadi nasabah bank | memilih layanan
moderating factor of | pengetahuan tentang | syariah. perbankan  syariah.
Islamic bank bank syariah dijadikan Fokus pada non-
knowledge. Jurnal sebagai variabel Muslim dan
Banks and Bank moderasi.  Pendekatan penggunaan TPB
Systems yang digunakan adalah yang diperluas
kuantitatif, dengan menjadikannya
teknik analisis Partial berbeda dari
Least Square Structural penelitian
Equation Modeling sebelumnya yang
(PLS-SEM). biasanya hanya
menguji TPB pada
nasabah Muslim
tanpa variabel
moderasi.
M. Fuad Hadziga Penelitian ini bertujuan Menunjukkan  bahwa | Penelitian ini H6.
Nina Ismiyanti untuk mengetahui sejauh | religiositas hanya | memberikan
(2022) Non-Muslim mana religiositas memiliki pengaruh kecil | kontribusi baru
Perception Of Islamic | memengaruhi persepsi dan kontribusi yang | dengan  menyoroti

Bank: Is Religiosity
More

Important Than
Location, Promotion,
And Products ?.
Journal Of Islamic
Economics and

Business

non-Muslim terhadap
bank syariah, dan
membandingkannya
dengan faktor internal
seperti lokasi, promosi,
dan produk.
Menggunakan

pendekatan kuantitatif

sangat rendah terhadap
persepsi  nhon-Muslim

terhadap bank syariah.

Sebaliknya, faktor
pemasaran seperti
lokasi, promosi, dan
produk memiliki
pengaruh yang jauh
lebih  besar  dalam
membentuk  persepsi
mereka. Temuan ini
menegaskan bahwa

bank syariah tidak lagi
dianggap sebagai
layanan yang hanya
ditujukan untuk umat
Islam, dan keputusan

memilih  bank lebih

persepsi hon-Muslim
di wilayah multietnis
dan multireligius,
serta
membandingkan
secara langsung
pengaruh religiositas
21arik21le

dalam

dengan

pemasaran
konteks bank syariah.
Studi ini memperkuat
bukti

penerimaan

bahwa

bank
syariah tidak hanya
bergantung
faktor

pada
keagamaan,
tetapi juga pada daya
2larik produk dan

21




dipengaruhi oleh | strategi  pemasaran
pertimbangan rasional | yang efektif.
sebagai konsumen,

bukan faktor

keagamaan.

9. | Muslim Amin, Zaidi | Bertujuan untuk | Hasil penelitian | Perbandingan faktor H1.
Isa, Rodrigue menelaah tingkat | memperlihatkan bahwa | pendorong kepuasan
Fontaine,(2024) kepuasan pelanggan | kepuasan pelanggan | nasabah (citra,
Islamic Banks: serta dampaknya | berpengaruh signifikan | kepercayaan, dan
Contrasting the terhadap citra, | terhadap citra, citra | loyalitas) antara
Drivers of Customer | kepercayaan, dan | berpengaruh signifikan | nasabah Muslim dan
Satisfaction on loyalitas nasabah pada | terhadap kepercayaan, | non-Muslim di
Image, Trust, and bank syariah. | dan kepercayaan juga | Malaysia.

Loyalty of Muslim Menggunakan data dari | berpengaruh signifikan | Kebaruannya ada

and Non-Muslim bank Islam dan bank | terhadap loyalitas | pada pendekatan

Customers in Malasia | Islam dual-window, | pelanggan pada kedua | komparatif lintas
yang kelompok nasabah. kelompok agama,
berkaitan dengan dua yang jarang diteliti
segmen nasabah yang secara bersamaan
berbeda (Muslim dan dalam literatur
non-Muslim). perbankan syariah.

10. | Rosalyn Ignatious Untuk memahami faktor- | Dapat dipastikan bahwa | Penerapan TPB untuk H3 dan H5.
Francis, Djasriza faktor yang | hasilnya menunjukkan | menganalisis niat
Jasin, Amuthasri A/P | memengaruhi niat | beberapa faktor dalam | menggunakan produk
Mohan,(2019) A nasabah dalam | TPB (misalnya sikap, | syariah dalam sistem
Study on the menggunakan  produk | norma subjektif, serta | perbankan ganda
Relationship of syariah pada layanan | persepsi kontrol | Malaysia dengan
Attitude Subjective perbankan,  khususnya | perilaku terbukti | responden lintas ras
Norm and dalam konteks | memberikan pengaruh | dan agama.
Perceived koeksistensi  perbankan | yang signifikan
Behavioral konvensional dan | terhadap niat nasabah
Control perbankan syariah | untuk menggunakan

Towards Customer
intention to Use
Islamic Product in

Banking services

melalui konsep Islamic
window di Malaysia.
Data dikumpulkan

melalui kuesioner.

produk tersebut tersebut

perbankan syariah.
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11. | Muhammad Sohail & | Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H5 dan H6.
Umair Ahmed untuk mengkaji sikap | menunjukkan  bahwa | termasuk salah satu
(2024). Non-Muslims | dan perilaku masyarakat | faktor rasional seperti | studi awal yang
Attitude and non-Muslim  terhadap | analisis biaya—manfaat, | secara khusus
Perception towards perbankan syariah di | reputasi  bank, dan | menyoroti sikap dan
Islamic Banking: A Distrik Peshawar, | periklanan memiliki | persepsi non-Muslim
Case of District Pakistan, yang | pengaruh paling kuat | terhadap perbankan
Peshawar. merupakan area | terhadap  penerimaan | syariah di Pakistan.

penelitian yang masih | perbankan syariah oleh | Kontribusi utamanya
sangat terbatas. Studi ini | non-Muslim. terletak pada temuan
mengidentifikasi faktor- | Sebaliknya, faktor | bahwa keputusan
faktor yang | agama dan tekanan | non-Muslim  dalam
memengaruhi sosial terbukti memiliki | menggunakan bank
penerimaan  perbankan | pengaruh paling lemah | syariah lebih
syariah oleh non- | dalam memengaruhi | didorong oleh
Muslim, vyaitu agama, | keputusan non-Muslim | pertimbangan
tekanan sosial, analisis | dalam memilih bank | rasional dan
biaya—manfaat, syariah. pemasaran
periklanan, dan reputasi dibandingkan faktor
bank. Metode yang religius atau tekanan
digunakan adalah sosial.

pendekatan  Kkuantitatif

dengan analisis regresi

menggunakan SPSS.

12. | Juma Bananuka, Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H1 dan H2
David Katamba, untuk mengkaji konsep | menunjukkan  bahwa | memberikan
Irene Nalukenge, dan praktik perbankan | peningkatan kesadaran | kontribusi  penting
Frank Kabuye, syariah dalam konteks | (awareness) masyarakat | dengan mengkaji
Kasimu Sendawula negara non-Islam, | mengenai prinsip dan | adopsi perbankan

(2019). Adoption of
Islamic Banking in a
Non-Islamic Country:
Evidence from
Uganda. Journal of
Islamic Accounting
and

Business Research

khususnya Uganda, serta
mengidentifikasi strategi
yang dapat digunakan
oleh lembaga keuangan
untuk mendorong adopsi
perbankan syariah.

Pendekatan yang

mekanisme operasional

perbankan syariah
merupakan strategi
utama dalam
mendorong adopsi
layanan perbankan
syariah.  Selain itu,

kurangnya kepercayaan

syariah pada negara

yang
masih berada pada

non-Islam

tahap awal
pengenalan layanan
perbankan  syariah.

Studi ini menekankan

peran  kepercayaan
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digunakan adalah

kualitatif

(lack of trust) di
kalangan nasabah
diidentifikasi  sebagai

faktor utama yang dapat

menghambat

dan kesadaran
masyarakat
faktor

sebagai
kunci dalam
mempercepat adopsi

dan difusi perbankan

keberhasilan penerapan | syariah, serta
perbankan syariah di | memberikan
Uganda. implikasi  strategis
bagi regulator dan
lembaga keuangan.
13. | Andry Herawati & Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H2 dan H6
Liling Listyawati untuk  mendeskripsikan | menunjukkan  bahwa | memberikan
(2017). Faktor perilaku nasabah serta | terdapat nasabah | kontribusi ~ dengan
Penentu Keputusan mengidentifikasi faktor- | Muslim yang | membandingkan
Nasabah Muslim dan | faktor yang menentukan | menggunakan bank | secara langsung

Non-Muslim
Memilih Jasa Bank

Syariah di Surabaya.

keputusan nasabah

Muslim dan non-Muslim

dalam memilih jasa bank
syariah di Kota
Surabaya. Metode
penelitian yang
digunakan adalah

pendekatan kuantitatif

syariah sekaligus bank

konvensional,

sementara sebagian
nasabah  non-Muslim
hanya  menggunakan
bank syariah.
Berdasarkan hasil
analisis faktor,
ditemukan  perbedaan

faktor dominan dalam
pengambilan keputusan
antara kedua kelompok.
Pada nasabah Muslim,
daya tarik fisik bank
(eksterior dan interior)
menjadi  pertimbangan
utama, sedangkan pada
nasabah  non-Muslim
faktor fasilitas layanan
seperti komputer, ATM,
dan Phone Plus yang

memuaskan  menjadi

faktor-faktor penentu

keputusan  nasabah
Muslim dan non-
Muslim dalam

memilih bank syariah
pada konteks wilayah
perkotaan di
Indonesia, khususnya
Surabaya. Temuan ini
memperkaya literatur
dengan menunjukkan
adanya  perbedaan
preferensi  rasional
antara kedua
kelompok  nasabah
serta memberikan
implikasi praktis bagi

bank syariah dalam

merancang  strategi
diferensiasi produk,
promosi, dan
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pertimbangan  paling | peningkatan kualitas
dominan. layanan.
14. | Rosalyn Ignatious Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H3 dan H5.
Francis; Djasriza untuk memahami faktor- | menunjukkan  bahwa | memberikan
Jasin; Amuthasri A/P | faktor yang | sikap (attitude) dan | kontribusi  empiris
Mohan (2019). A memengaruhi niat | perceived  behavioral | dengan menerapkan
Study on the nasabah dalam | control memiliki | Theory of Planned
Relationship of menggunakan  produk | pengaruh positif dan | Behavior (TPB)
Attitude, Subjective perbankan syariah di | signifikan terhadap niat | dalam konteks sistem
Norm and Perceived Malaysia, khususnya | nasabah untuk | perbankan ganda di
Behavioral Control dalam konteks sistem | menggunakan produk | Malaysia, yang
Towards Customer perbankan ganda (dual | perbankan syariah. | memungkinkan
Intention to Use banking system) melalui | Sementara itu, norma | perbankan  syariah
Islamic Product in konsep Islamic window. | subjektif juga berperan | dan konvensional
Banking Services. Kerangka  konseptual | dalam membentuk niat, | beroperasi secara
International Journal | penelitian dibangun | meskipun pengaruh | berdampingan.
of Innovation, berdasarkan Theory of | utamanya lebih kuat | Keunikan penelitian
Creativity and Planned Behavior (TPB) | pada sikap dan kontrol | ini  terletak pada
Change. yang dikemukakan oleh | perilaku yang dirasakan. | penggunaan
Ajzen. Metode penelitian responden lintas ras
menggunakan dan agama, sehingga
pendekatan kuantitatif memperkaya
pemahaman
mengenai faktor-
faktor psikologis
yang memengaruhi
niat penggunaan
produk  perbankan
syariah di pasar yang
kompetitif.
15. | Laily Nurhayati, Penelitian ini bertujuan | Hasil penelitian | Penelitian ini H3 dan H6.
Silvya L. Mandey; untuk mengungkap | menunjukkan  bahwa | memberikan
Rita N. Taroreh, faktor-faktor yang | keputusan non-Muslim | kontribusi ~ dengan
Irvan Trang; Radjab memengaruhi keputusan | untuk menjadi nasabah | mengkaji secara
Djamali (2021). Why | masyarakat non-Muslim | bank syariah | mendalam alasan
Non-Muslims menjadi nasabah bank | dipengaruhi oleh | non-Muslim menjadi

syariah di  Sulawesi

beberapa faktor utama,

nasabah bank syariah
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Become Customers

of Islamic Banking?.

Utara, khususnya di Kota
Manado, meskipun
mayoritas penduduknya
adalah non-Muslim.

Metode kualitatif.

yaitu kualitas layanan,

harga  atau  biaya,

produk, fasilitas,
referensi dari pihak lain,
yang
dirasakan. Temuan ini

serta  manfaat
mengindikasikan bahwa
pertimbangan rasional
dan pengalaman
layanan menjadi faktor
dominan dalam
keputusan non-Muslim
menggunakan layanan

perbankan syariah.

pada wilayah dengan
komposisi penduduk
mayoritas non-
Muslim.  Keunikan
penelitian ini terletak
pada penggunaan
pendekatan kualitatif
dan  fokus pada
pengalaman langsung
nasabah,  sehingga
memperkaya

pemahaman

mengenai faktor non-

religius yang
memengaruhi
keputusan
penggunaan bank
syariah.

B. Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior)

Theory of Planned Behavior (TPB) dikembangkan dari Theory of Reasoned
Action (TRA) yang diperkenalkan oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun
1975. Pada tahun 1985, Ajzen menyempurnakan TRA dengan menambahkan
variabel perceived behavioral control (PBC) sebagai faktor yang memengaruhi
perilaku individu. TPB merupakan model psikologi yang dirancang untuk
memprediksi perilaku yang dilakukan secara sadar, dengan penekanan bahwa
individu mengambil keputusan secara rasional berdasarkan informasi yang
dimiliki. Model ini menegaskan bahwa suatu perilaku muncul melalui rangkaian

proses kognitif yang melibatkan keyakinan, evaluasi, dan pertimbangan sebelum

tindakan dilakukan (Maydina et al., 2024).
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Teori ini berlandaskan pada konsep bahwa kepercayaan memiliki peran
penting dalam mendorong seseorang untuk melakukan perilaku tertentu. Dari
perspektif ini, kepercayaan terbentuk melalui kombinasi berbagai karakteristik,
kualitas, dan atribut informasi yang diterima individu, yang selanjutnya membentuk
niat atau kecenderungan untuk bertindak. Theory of Planned Behavior menekankan
bahwa sikap terhadap suatu perilaku menjadi komponen utama yang dapat
memprediksi tindakan seseorang. Namun, dalam memahami perilaku secara
komprehensif, perlu pula mempertimbangkan peran norma subjektif serta persepsi
individu terhadap kontrol perilaku yang dimilikinya.

Apabila seseorang memiliki sikap positif, mendapatkan dukungan dari
lingkungan sekitarnya, serta merasakan kemudahan tanpa adanya hambatan dalam
bertindak, maka niat untuk melakukan suatu perilaku akan semakin meningkat.
Berdasarkan uraian teori sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa TPB menjelaskan
bahwa sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku secara bersama-sama
memengaruhi niat individu dalam melakukan suatu tindakan tertentu.

TPB tidak hanya berfokus pada faktor internal individu, tetapi juga
mempertimbangkan pengaruh lingkungan sosial dan persepsi terhadap kontrol
perilaku, yang keseluruhannya terbukti berperan dalam membentuk minat
seseorang. Secara umum, ketika sikap dan norma subjektif selaras dalam
mengarahkan perilaku, serta diiringi dengan meningkatnya persepsi kontrol
perilaku, maka minat individu untuk melakukan suatu tindakan secara konsisten
akan semakin kuat. Sejak tahun 1980-an, teori ini mulai banyak digunakan untuk

menelaah perilaku dan interaksi sosial manusia.(Larasati, 2020). Teori ini dibangun
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atas anggapan bahwa manusia bertindak secara sadar dan mempertimbangkan
beragam informasi yang dimilikinya untuk mengambil keputusan yang dianggap
paling tepat.

Gambar 2.1 Kerangka TPB

Subjective Norm

Sumber: (Ajzen, 1991b).

Berikut adalah tiga dimensi utama TPB dan cara mengukurnya:

1. Sikap terhadap Perilaku (Attitude Toward the Behavior - ATT)
Dimensi ini menilai sejauh mana seorang individu memiliki pandangan
yang positif atau negatif terhadap pelaksanaan suatu perilaku tertentu.
(Ajzen, 1991b).

a. Elemen Pengukuran
e Evaluasi Afektif (Mengukur perasaan atau emosi).
e Evaluasi Instrumental Mengukur keyakinan terhadap hasil
atau konsekuensi perilaku.

2. Norma Subjektif (Subjective Norm - SN)

Dimensi ini mengukur tekanan sosial yang dirasakan seseorang untuk
melaksanakan atau menolak suatu perilaku. Pengukuran dimensi ini
meliputi dua komponen, yaitu keyakinan normatif dan motivasi untuk

patuh. (Ajzen, 1991b).
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a. Elemen Pengukuran
e Tekanan Sosial (Mengukur persepsi dukungan dari orang
penting) (salient others).
e Motivasi untuk Mematuhi (Mengukur seberapa besar
individu ingin mengikuti tekanan sosial tersebut).

3. Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control - PBC)
Dimensi ini mengukur persepsi individu mengenai tingkat kemudahan atau
kesulitan dalam melaksanakan suatu perilaku. Pengukuran dimensi ini
mencakup dua komponen, yaitu keyakinan kontrol dan kekuatan kontrol
yang dirasakan (Ajzen, 2002).

a. Elemen Pengukuran
e Kemudahan/Kesulitan (Mengukur ketersediaan sumber
daya dan peluang).

e Percaya Diri/Kontrol (Mengukur keyakinan diri individu

untuk melaksanakan perilaku).
Model penelitian ini mengadopsi kerangka Theory of Planned Behavior
(TPB) yang diperluas menilai tiga dimensi utama, yaitu Sikap (Attitude), Norma
Subjektif (Subjective Norm), dan Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived
Behavioral Control - PBC), yang semuanya memprediksi Niat Berperilaku
(Behavioral Intention). Dalam konteks non-Muslim di Jawa Timur, Sikap berperan
sebagai mediator, diukur berdasarkan evaluasi mereka terhadap manfaat dan etika,

yang dibentuk oleh Kepercayaan terhadap integritas bank dan Pemahaman Produk
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Syariah yang bersifat praktis. Sementara itu, Norma Subjektif mengukur tekanan
sosial dari lingkungan yang melihat bank syariah sebagai institusi etis dan
profesional. Uniknya, penelitian ini menyertakan Promosi sebagai variabel
moderasi dengan mengukur sejauh mana individu terekspos pada pesan pemasaran
dan bagaimana mereka mempersepsikan keberhasilan (efficacy) pesan tersebut
dalam menyampaikan nilai produk. Dengan hipotesis bahwa upaya promosi yang
tepat sasaran akan memperkuat dorongan dari Sikap positif dan Norma Subjektif

untuk secara signifikan meningkatkan Niat non-Muslim menjadi nasabah.

C. Kepercayaan

Dalam konteks perbankan Islam, kepercayaan dipandang sebagai kewajiban
moral yang harus dijunjung oleh setiap individu dalam menjalankan perannya di
tengah masyarakat. Islam memberikan perhatian besar terhadap nilai kepercayaan
dan menjadikannya sebagai karakter esensial yang wajib dimiliki seseorang. Oleh
karena itu, dasar filosofis dari dimensi kepercayaan dalam sistem perbankan Islam
tercermin melalui nilai-nilai amanah, kejujuran, keadilan, kesetaraan antarmanusia,
serta prinsip moral lainnya yang menjadi landasan dalam menjalin hubungan bisnis
yang harmonis antara bank dan nasabah (Amin et al., 2024).

Trust (kepercayaan) merupakan landasan utama dalam kegiatan bisnis.
Suatu transaksi hanya dapat terjadi apabila para pihak memiliki keyakinan satu
sama lain. Namun, kepercayaan (trust) tidak dapat diperoleh secara instan; ia harus
dibangun sejak awal melalui konsistensi dan pembuktian nyata. Berbagai literatur

pun mendefinisikan konsep kepercayaan melalui berbagai pendekatan (Mukherjee

30



dan Nath, 2003). Awalnya, konsep trust banyak dikaji dalam bidang psikologi
karena erat kaitannya dengan sikap dan perilaku individu. Seiring waktu, penelitian
tentang trust berkembang dan meluas ke berbagai disiplin ilmu (Riegelsberger et
al., 2003; Murphy & Blessinger, 2003), termasuk menjadi topik penting dalam
penelitian terkait e-commerce.

1. Menurut Mayer et al. (1995), trust didefinisikan sebagai
kecenderungan seseorang untuk mempercayai dan bergantung pada
tindakan orang lain, dengan dilandasi keyakinan bahwa pihak
tersebut akan melakukan sesuatu sesuai harapan, meskipun individu
yang memberikan kepercayaan tidak memiliki kemampuan untuk
mengawasi atau mengendalikannya.

2. Gefen (2000) trust diartikan sebagai kesiapan seseorang untuk
membuka diri terhadap tindakan pihak yang dipercaya, yang
didasari oleh rasa keyakinan serta tanggung jawab terhadap
hubungan tersebut.

3. Gefen dan Pavlou (2002) trust diartikan sebagai evaluasi seseorang
terhadap hubungan dengan pihak lain yang akan melakukan suatu
transaksi dengan dasar keyakinan bahwa pihak tersebut akan
bertindak sesuai harapan, meskipun berada dalam situasi yang
mengandung ketidakpastian.

Berdasarkan berbagai definisi tersebut, trust dapat dipahami sebagai

keyakinan seseorang kepada pihak lain dalam menjalankan hubungan
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transaksi, dengan keyakinan bahwa pihak yang dipercaya akan memenuhi
tanggung jawabnya dengan baik sesuai harapan.

a. Dimensi Kepercayaan (Trust)
Menurut Mayer et al. (1995), terdapat tiga faktor utama yang memengaruhi
tingkat kepercayaan seseorang terhadap pihak lain, yaitu kemampuan
(ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas (integrity). Ketiga
faktor ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Kemampuan (Ability. Kemampuan (ability) mengacu pada
kompetensi dan karakteristik yang dimiliki oleh penjual atau
organisasi dalam mengelola serta mengontrol berbagai aspek
transaksi. Hal ini  mencakup kemampuan penjual untuk
menyediakan produk, memberikan layanan yang memadai, serta
menjamin keamanan transaksi dari kemungkinan gangguan pihak
lain. Dengan demikian, konsumen merasakan adanya jaminan
kepuasan dan keamanan sepanjang proses transaksi. Menurut Kim
et al. (2003a), ability mencakup elemen kompetensi, pengalaman,
serta legitimasi institusional, serta penguasaan pengetahuan.

2. Kebaikan hati (Benevolence). Kebaikan hati (benevolence)
mencerminkan kesediaan penjual untuk menciptakan keuntungan
yang adil bagi dirinya maupun konsumen. Meskipun penjual tetap
berupaya memperoleh profit maksimal, ia juga menaruh perhatian
besar terhadap tercapainya kepuasan konsumen. Dengan kata lain,

penjual tidak hanya berfokus pada keuntungan semata, tetapi juga
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berkomitmen untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.
Menurut Kim et al. (2003a), benevolence mencakup elemen
perhatian, empati, keyakinan, serta penerimaan terhadap konsumen.

3. Integritas (Integrity). Integritas berkaitan dengan konsistensi
tindakan penjual dalam melaksanakan kegiatan bisnisnya, termasuk
kejujuran dan ketepatan informasi yang disampaikan kepada
konsumen. Hal ini mencakup sejauh mana informasi yang diberikan
sesuai dengan fakta dan sejauh mana kualitas produk yang
ditawarkan dapat dipercaya. Menurut Kim et al. (2003), integrity
tercermin melalui aspek-aspek seperti kewajaran (fairness),
pemenuhan janji (fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterusterangan
(honesty),  keterandalan  (dependability), dan kehandalan
(reliability).

Secara keseluruhan, dimensi Ability, Benevolence, dan Integrity (ABI)
menjadi lensa bagi non-Muslim untuk menilai kredibilitas dan manfaat non-religius
dari bank syariah. Minat mereka didorong oleh keyakinan bahwa layanan syariah
menawarkan keunggulan kompetitif (Ability), manfaat yang adil (Benevolence),
dan praktik bisnis yang jujur (Integrity), sehingga mengurangi risiko ketidakpastian
dalam bertransaksi.

Dalam Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), kepercayaan termasuk
dalam behavioral beliefs yang menjadi faktor pembentuk sikap. Semakin tinggi

kepercayaan terhadap keamanan, transparansi, dan keadilan layanan bank syariah,
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maka semakin positif sikap yang terbentuk. Sikap positif tersebut kemudian
mendorong munculnya minat untuk menggunakan layanan syariah.

Studi terdahulu mengindikasikan bahwa kepercayaan memengaruhi sikap
serta minat dalam menggunakan layanan bank syariah (Liniarti et al., 2023; Mustika
& Puspita, 2021). Namun, (Mohamad Afan, 2019) menemukan hasil berbeda di
mana kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat.
Perbedaan temuan ini mengindikasikan bahwa hubungan kepercayaan dan minat
masih perlu diuji lebih lanjut.

Dalam perspektif Islam, konsep kepercayaan tidak hanya dipahami sebagai
hubungan rasional antarindividu, tetapi juga sebagai nilai moral dan spiritual yang
menjadi landasan utama dalam setiap aktivitas muamalah. Kepercayaan (amanah)
merupakan prinsip fundamental yang menuntut kejujuran, tanggung jawab, serta
komitmen untuk menjaga hak dan kepentingan pihak lain. Oleh karena itu, nilai
kepercayaan dalam perbankan syariah memiliki dasar normatif yang kuat dalam Al-
Qur’an.

Terdapat dalam mengenai kepercayaan, Allah SWT berfirman:

athT ) coadiis355 of &5al i &)

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada
yang berhak menerimanya ...” (QS. An-Nisa’ : 58).

Berdasarkan Tafsir Ibnu Katsir, ayat ini menegaskan kewajiban setiap
individu maupun institusi untuk menunaikan amanah secara adil dan bertanggung
jawab, baik dalam urusan pribadi maupun urusan publik, termasuk pengelolaan
harta dan kekuasaan.

Dalam konteks perbankan syariah, prinsip amanah tercermin dalam

kemampuan bank menjaga kepercayaan nasabah melalui transparansi akad,

kejelasan informasi produk, serta pengelolaan dana yang profesional dan
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bertanggung jawab. Bagi masyarakat non-Muslim, nilai amanah ini dipersepsikan
sebagai bentuk kejujuran dan integritas institusional yang bersifat universal,
sehingga mampu membangun rasa aman dan kepercayaan dalam menggunakan

layanan perbankan syariah tanpa harus didasarkan pada aspek religiusitas.

D. Pemahaman Produk Syariah

Menurut teori Kotler dan Keller (2016), produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan, baik dalam
bentuk barang, jasa, maupun kombinasi keduanya bisa berupa fisik atau tidak
berwujud yang memberikan nilai tambah kepada konsumen. Dalam perbankan
syariah produk keuangan yang dikembangkan produk perbankan syariah disusun
berdasarkan prinsip-prinsip syariah Islam yang terbebas dari unsur riba (bunga),
gharar (ketidakpastian), dan maisir (perjudian). Setiap produk yang ditawarkan
wajib mengikuti ketentuan serta fatwa yang ditetapkan oleh Dewan Syariah
Nasional (DSN-MUI) dan berada di bawah pengawasan Dewan Pengawas Syariah
di masing-masing lembaga keuangan.(Sakinah & Aslami, 2021)

Menurut Antonio (2001: 72), produk bank syariah merupakan layanan
keuangan yang berbasis akad produk syariah seperti mudharabah (bagi hasil),
musyarakah (kerja sama permodalan), murabahah (jual beli dengan margin), ijarah
(akad sewa), serta berbagai akad lainnya bentuk transaksi halal lainnya. Produk-
produk ini tidak hanya digunakan oleh nasabah Muslim, tetapi juga terbuka untuk
masyarakat umum, termasuk non-Muslim, karena mengedepankan nilai keadilan
dan transparansi.(Rachmawansyah et al., 2023). Secara garis besar, produk dalam

perbankan syariah dapat dikelompokkan ke dalam dua kategori utama, yakni:
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1.

Produk Pendanaan (Funding)
Produk yang berkaitan dengan penghimpunan dana dari masyarakat,
seperti:
e Tabungan Mudharabah
e Giro Wadiah
e Deposito Mudharabah
Produk Pembiayaan (Financing):

Produk yang berkaitan dengan penyaluran dana, sebagai berikut:

Murabahah, yaitu transaksi jual beli dengan penetapan margin

keu ntungan tertentu.

Musyarakah dan Mudharabah (kerjasama modal dan usaha)

ljarah (sewa/lease)

Qardh (pinjaman tanpa imbalan)

Menurut penelitian Kusuma & Hardianto (2020), keberhasilan produk

syariah dalam menarik minat masyarakat tergantung pada beberapa faktor, di

antaranya kepatuhan syariah, kemudahan akses, fitur kompetitif, serta pemahaman

masyarakat terhadap produk tersebut.(Ramadhani et al., 2024). Ciri khas produk

syariah yang membedakannya dari produk konvensional meliputi:

1.

2.

Tanpa bunga (riba)

Sistem akad yang jelas dan transparan
Bagi hasil, bukan bunga tetap

Diawasi oleh Dewan Pengawas Syariah

Mengedepankan prinsip keadilan dan saling menguntungkan
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Menurut Adiwarman Karim (2010), produk syariah tidak hanya memiliki
nilai religius, tetapi juga menawarkan keunggulan dalam aspek ekonomi dan
sosial, seperti resiko yang ditanggung bersama, hubungan yang mencerminkan
keadilan antara bank dan nasabah, serta menyediakan fleksibilitas akad sesuai
kebutuhan. DSN-MUI. (2023). Fatwa-Fatwa DSN-MUI tentang Produk
Perbankan Syariah (Ismawati, 2018).

a. Dimensi Pengukuran Pemahaman/Pengetahuan Produk Syariah
1. Pengetahuan Dasar Konsep Syariah (ldeologis). Kesadaran dan
pemahaman tentang prinsip dasar syariah dalam ekonomi,
seperti:(Fadhillah & Radia Purbayati, 2020)

e Mengetahui bahwa bank syariah bebas dari riba.

e Memahami konsep bagi hasil (mudharabah/musyarakah)
dan perbedaannya dengan bunga.

e Mengetahui larangan gharar (ketidakpastian) dan maisir
(judi) dalam transaksi syariah.

2. Pengetahuan Institusional. Pemahaman terhadap kelembagaan dan
regulasi yang menaungi bank syariah, seperti:

e Mengetahui bahwa bank syariah berada di bawah dikelola di
bawah regulasi Otoritas Jasa Keuangan (OJK) dan berada
dalam pengawasan Dewan Pengawas Syariah (DPS).

e Mengenal nama-nama baik pada bank umum syariah

maupun unit usaha syariah (UUS).
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Pemahaman merupakan prasyarat penting dalam pengambilan keputusan
yang rasional. Dalam Islam, pengetahuan dan pemahaman terhadap suatu aktivitas
muamalah ditekankan agar individu tidak terjebak pada ketidakjelasan (gharar)
yang dapat merugikan salah satu pihak. Oleh karena itu, pemahaman terhadap
produk syariah memiliki dasar normatif yang kuat dalam Al-Qur’an.

Terdapat dalam mengenai pemahaman produk syariah, Allah SWT
berfirman:

@ Yt i G8 Al 38 a5y peadly ol &) He ap Gl e e Y
Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui.
Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan diminta
pertanggungjawabannya”. (QS. Al-Isra: 36).

Berdasarkan Tafsir Al-Misbah (Quraish Shihab), ayat ini menegaskan
pentingnya penggunaan akal dan pengetahuan dalam setiap tindakan manusia.
Islam melarang seseorang bertindak tanpa dasar pengetahuan yang jelas karena
dapat menimbulkan kerugian dan ketidakadilan.

Dalam konteks perbankan syariah, pemahaman produk mencakup
pengetahuan mengenai mekanisme akad, manfaat, risiko, serta perbedaan produk
syariah dengan produk konvensional. Bagi non-Muslim, pemahaman yang
memadai akan membantu membentuk persepsi rasional dan sikap positif terhadap
bank syariah. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat pemahaman produk

syariah, semakin besar kemungkinan individu memiliki minat untuk menggunakan

layanan perbankan syariah.
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E. Promosi

Promosi dalam studi ini menggambarkan ketertarikan nasabah terhadap
produk dan layanan perbankan, yang dapat terlihat dari cara mereka
membicarakannya dalam percakapan sehari-hari. Kepuasan mengacu pada tindakan
atau kesenangan dalam memenuhi kebutuhan dan harapan nasabah terhadap produk
dan layanan. Menurut Kotler (2010:174), bauran promosi merupakan kombinasi
berbagai elemen seperti meliputi kegiatan seperti iklan, penjualan langsung, dan
berbagai media promosi lainnya yang disusun secara terpadu untuk mendukung
tercapainya sasaran program pemasaran.

Variabel Promosi Syariah tetap mengacu pada lima elemen inti bauran
promosi, namun setiap elemen diukur dengan penekanan pada aspek etika dan
ajaran Islam.

1. Periklanan (Etika Komunikasi Islam)
a. Iklan tidak menampilkan aurat secara terbuka atau unsur pornografi.
b. Iklan tidak berlebihan (israf) dan menghindari janji palsu/kebohongan.
2. Promosi (Keadilan/adl)
a. Pemberian diskon/hadiah tidak merugikan pihak lain atau
mengorbankan kualitas produk.
3. Penjualan Personal (Jujur, amanah, shidiq)

a. Tenaga penjual jujur dalam menjelaskan produk dan tidak melebih-

lebihkan (ghisy).

4. Hubungan Masyarakat (Kemaslahatan/maslahah)
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a. Kegiatan perusahaan (CSR, sponsor) bertujuan memberikan
kemaslahatan sosial dan kebaikan umat.
5. Pemasaran Umum (Kepatuhan Norma Islam)

a. Media promosi yang digunakan sesuai norma dan tidak melanggar

syariah (misalnya, menjauhi musik/video yang haram).

Pemahaman produk merupakan faktor penting dalam membentuk sikap
terhadap bank syariah. Semakin tinggi pemahaman mengenai mekanisme produk,
keunggulan fitur, dan manfaat yang ditawarkan, semakin positif persepsi seseorang
terhadap bank syariah (Mustapha et al., 2023; Pantari & Aji, 2020). Pemahaman
yang baik mendorong rasa yakin, keamanan, dan kepercayaan diri dalam memilih

layanan syariah, yang pada akhirnya meningkatkan minat untuk menggunakannya

F. Norma Subjektif

Norma subjektif merupakan salah satu elemen kunci dalam Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang mencerminkan bagaimana individu
memandang adanya tekanan atau dorongan sosial untuk melakukan atau
menghindari suatu tindakan. Dengan kata lain, norma subjektif mencerminkan
keyakinan seseorang bahwa pihak-pihak yang dianggap penting, seperti
keluarga, teman, atau rekan kerja, memiliki harapan tertentu terhadap perilaku
yang seharusnya dilakukan. Dalam konteks perbankan syariah, norma subjektif
bisa muncul ketika lingkungan sosial memberikan dukungan atau penilaian
positif terhadap penggunaan layanan bank syariah, sehingga memunculkan
dorongan psikologis bagi individu untuk mempertimbangkan layanan tersebut,

meskipun ia berasal dari latar belakang non-Muslim (Farhan et al., 2024).
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Keberadaan norma subjektif dapat berperan signifikan dalam
membentuk niat atau minat seseorang dalam berperilaku, termasuk dalam
keputusan menggunakan produk atau layanan tertentu. Dalam kasus nasabah
non-Muslim, jika persepsi terhadap lingkungan sosial menunjukkan bahwa
menggunakan layanan bank syariah merupakan sesuatu yang wajar, bahkan
direkomendasikan, maka hal tersebut dapat memperkuat minat mereka untuk
menggunakan layanan tersebut (Hartoyo & Sutarso, 2024).

Dukungan ini tidak hanya bersifat verbal, tetapi juga bisa berupa contoh
nyata, seperti keluarga atau kolega yang telah lebih dulu menggunakan bank
syariah. Bagi nasabah non-Muslim, kepercayaan terhadap bank syariah tidak
hanya ditentukan oleh informasi formal, tetapi juga oleh opini dan pengalaman
orang lain yang mereka percayai. Oleh karena itu, ketika komunitas atau
lingkungan kerja menunjukkan sikap positif terhadap layanan syariah misalnya
karena keadilan sistem bagi hasil atau etika keuangan Islam yang transparan
maka kecenderungan untuk berminat menggunakan layanan tersebut pun
semakin besar. Hal ini mengindikasikan bahwa norma subjektif tidak sekadar
merepresentasikan tekanan sosial, tetapi juga menjadi jembatan penting antara
persepsi dan tindakan nyata (Akbar & Siregar, 2020).

Dimensi Pengukuran Norma Subjektif (Subjective Norms). Berdasarkan
kerangka teori TPB yang dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen, Norma Subjektif
diukur menggunakan dua komponen dimensi utama yang saling berkaitan:

1. Pengaruh Kelompok Referensi
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a. Keluarga saya beranggapan bahwa saya sebaiknya membeli atau

menggunakan produk tersebut ini.

b. Teman-teman dekat saya berpendapat setuju jika saya

membeli/menggunakan produk ini
2. Harapan Lingkungan

a. Orang-orang yang pendapatnya saya hargai (misalnya, guru/atasan)

berharap saya melakukan perilaku ini.

b. Mayoritas orang di sekitar saya melakukan perilaku ini.

Dalam TPB, norma subjektif merupakan pengaruh sosial dari keluarga,
teman, atau lingkungan yang dapat mendorong seseorang memilih suatu perilaku
(Ajzen, 1991). Jika seseorang mendapat dorongan atau rekomendasi dari orang
terdekat, peluang munculnya minat menggunakan bank syariah semakin besar.
Beberapa penelitian menyatakan norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap
minat (Ardi et al., 2023; Suprapto et al., 2024).

Selain faktor internal, perilaku individu juga dipengaruhi oleh lingkungan
sosial dan pandangan orang-orang yang dianggap penting. Dalam ajaran Islam,
pengaruh sosial dan kebersamaan (jama’ah) memiliki peran besar dalam
membentuk perilaku yang sesuai dengan nilai-nilai kebaikan dan kemaslahatan
bersama. Terdapat dalam Al-Qur’an sebagai berikut:

el caal Y5 a8 Vs el Vs aoadl e s A odak S Y sl Gl @l
o e o5 Bl oG 3 V5 Tiitatald gl 1355k 55 s (a Slad (585 415
G Sy B e 135G Vs S5 ol e 135G 158 4 aloall aaiald

@ el
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar syiar-syiar
(kesucian) Allah, jangan (melanggar kehormatan) bulan-bulan haram, jangan
(mengganggu) hadyu (hewan-hewan kurban) dan qala’id (hewan-hewan kurban
yang diberi tanda), dan jangan (pula mengganggu) para pengunjung Baitulharam
sedangkan mereka mencari karunia dan rida Tuhannya! Apabila kamu telah
bertahalul (menyelesaikan ihram), berburulah (jika mau). Janganlah sekali-kali
kebencian(-mu) kepada suatu kaum, karena mereka menghalang-halangimu dari
Masjidilharam, mendorongmu berbuat melampaui batas (kepada mereka). Tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-
menolong dalam berbuat dosa dan permusuhan. Bertakwalah kepada Allah,
sesungguhnya Allah sangat berat siksaan-Nya.

Menurut Tafsir Ibnu Katsir, ayat ini menekankan pentingnya kerja sama
sosial dalam mendorong perilaku positif dan menjauhi perilaku yang merugikan.
Lingkungan yang mendukung kebaikan akan memperkuat kecenderungan individu
untuk melakukan perbuatan yang dianggap benar dan bermanfaat.

Dalam konteks norma subjektif, dukungan sosial dari keluarga, teman, atau
lingkungan kerja dapat mendorong individu untuk mempertimbangkan penggunaan
layanan perbankan syariah. Bagi masyarakat non-Muslim, rekomendasi dan
pengalaman positif dari lingkungan sekitar berfungsi sebagai referensi sosial yang
memperkuat minat menggunakan bank syariah, meskipun tidak didasarkan pada

faktor religius.

G. Sikap
Sikap terhadap suatu perilaku menggambarkan bagaimana seseorang
menilai atau merespons sebuah tindakan, apakah ia cenderung setuju atau tidak
setuju, serta merasa suka atau tidak suka. Ketika seseorang memiliki minat dan
keyakinan yang kuat terhadap suatu sikap, biasanya ia akan berperilaku sesuai
dengan sikap yang diyakininya tersebut (Nizam & Saputra, 2025). (Smith &

Swinyard, 2016) attitude dipahami sebagai respons konsumen terhadap suatu
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produk yang didasarkan pada keyakinan dan evaluasi mereka terhadap
penggunaan produk tersebut. Sikap merupakan gabungan dari keyakinan dan
perasaan individu terhadap suatu objek, yang kemudian membentuk
kecenderungan untuk merespons atau bertindak terhadap suatu objek dengan cara
tertentu. (M. S. Utama et al., 2022). Ajzen dan Fishbein (1975) juga menjelaskan
bahwa sikap merupakan kecenderungan seseorang untuk memberikan respons
yang bersifat positif maupun negatif terhadap suatu objek, individu, lembaga, atau
hal lainnya peristiwa.

Schiffman dan Kanuk (2004:222) menyatakan bahwa sikap merupakan
kecenderungan yang diperoleh melalui proses pembelajaran, yang membuat
seseorang cenderung berperilaku secara menyenangkan ataupun tidak
memberikan penilaian yang positif atau menyenangkan terhadap suatu objek
tertentu. Pandangan individu terhadap objek (keyakinan perilaku) dan penilaian
hasil menentukan sikap emosional, yang bisa positif atau negatif (Johan dkk.
2020). Sejauh mana suatu perilaku dianggap menguntungkan atau merugikan
akan memengaruhi sikap konsumen, yang mencerminkan perasaan menyukai
atau tidak menyukai pilihan yang ditawarkan sebelum tindakan lebih lanjut
diambil (Ayyub, Rana, et al., 2019). Secara umum, sikap terdiri dari tiga dimensi
utama :(Simanjuntak, 2020)

1. Cognitive Component (Kognitif)
Berhubungan dengan kepercayaan, pemahaman, dan penilaian
rasional seseorang terhadap suatu objek/perilaku.

a. Saya percaya menggunakan bank syariah membawa manfaat
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b. Menurut saya, layanan perbankan syariah lebih adil

2. Affective Component (Afektif)

Berhubungan dengan perasaan, emosi positif/negatif, atau
tingkat kesukaan terhadap objek/perilaku.

a. Saya merasa nyaman dengan konsep bank syariah.

b. Saya menyukai pelayanan yang ditawarkan bank syariah.

3. Conative/Behavioral Component (Konatif / Perilaku)
Berhubungan dengan kecenderungan seseorang untuk bertindak,
niat, atau kesiapan melakukan suatu perilaku.

a. Saya berniat menggunakan layanan perbankan syariah.
b. Saya siap merekomendasikan bank syariah kepada pihak

lain.

H. Minat (Niat)

Niat ini mencerminkan kesediaan seseorang untuk mengadopsi atau
menggunakan tindakan, dan perilaku pelanggan bergantung pada niat
mereka (Hati dkk. 2020). Informasi produk yang jelas memperkuat niat,
sehingga semakin kuat niatnya, semakin besar kemungkinan tindakan
tersebut akan diambil (Saputra dkk. 2020). Di negara-negara Barat, niat
untuk mengimplementasikan produk keuangan Islam semakin meningkat
(Bananuka dkk. 2020). Namun, beberapa negara, seperti Inggris, tidak
memiliki peraturan keuangan Islam yang spesifik (Riaz dkk. 2023).

Penelitian menunjukkan bahwa umat Muslim membuat keputusan

yang berbeda dari non-Muslim, tetapi seringkali menggunakan layanan
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yang tidak sesuai dengan prinsip-prinsip agama (Shahzad dkk. 2021).
Banyak umat Islam yang masih menggunakan bank konvensional karena
tidak menyadari adanya unsur “non-halal” atau karena keterbatasan layanan
IB dan alasan pribadi (Johan et al. 2020; Ezeh & Nkamnebe, 2022). Niat
atau minat (behavioral intention) biasanya diukur menggunakan tiga
dimensi utama berikut:

1. Keinginan untuk Melakukan (Desire / Willingness)

Dimensi ini menilai seberapa besar niat atau kecenderungan

individu untuk melakukan suatu tindakan tertentu.

a. Saya ingin menggunakan layanan bank syariah.

b. Saya memiliki keinginan untuk mencoba produk bank
syariah.

2. Rencana untuk Melakukan (Planning / Intention to Act)
Menggambarkan rencana nyata seseorang terkait perilaku yang
akan dilakukan.

a. Saya berencana membuka rekening di bank syariah dalam
waktu dekat.
b. Saya merencanakan untuk beralih ke layanan keuangan

syariah.

I. Hubungan Antar Variabel
Kepercayaan berhubungan dengan minat karena individu yang merasa
yakin terhadap keamanan, reputasi, dan kejujuran suatu lembaga keuangan

cenderung memiliki sikap positif sebelum memutuskan menggunakan layanan.
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(Liniarti et al., 2023) menyatakan bahwa kepercayaan meningkatkan sikap
positif nasabah, yang kemudian mendorong munculnya minat menggunakan
layanan bank syariah. Hal ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior
(TPB), dimana sikap terbentuk berdasarkan keyakinan dan penilaian individu
terhadap suatu objek (Ajzen, 1991). Pemahaman terhadap produk syariah juga
memiliki hubungan erat dengan sikap dan minat. Semakin baik pemahaman
nasabah mengenai manfaat produk, mekanisme bagi hasil, dan keamanannya,
semakin tinggi sikap positif yang muncul (Pantari & Aji, 2020).

Norma subjektif turut memengaruhi minat, karena dorongan sosial dari
keluarga, teman, atau figur penting dapat memperkuat keputusan seseorang.
(Ardi et al., 2023) menemukan bahwa rekomendasi keluarga dan teman
memiliki peranan besar dalam keputusan non-Muslim menjadi nasabah bank
syariah. Dalam penelitian ini, sikap berperan sebagai variabel mediasi. Ajzen
(1991) menjelaskan bahwa kepercayaan dan pemahaman membentuk sikap
terlebih dahulu sebelum menghasilkan niat atau minat. Artinya, walaupun
seseorang percaya atau memahami produk syariah, minat tidak akan muncul
jika tidak terbentuk sikap positif. Sementara itu, promosi sebagai variabel
moderasi berfungsi memperkuat hubungan antara sikap dan minat. Ketika
promosi jelas, informatif, dan mudah dipahami, sikap positif akan berubah
menjadi minat yang lebih kuat. Model moderasi seperti ini cocok diuji dengan

PLS-SEM karena mampu melihat interaksi antar variabel (Hair et al., 2019).
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J. Kerangkan Konsep
Merujuk pada kerangka berpikir yang telah disusun serta didasarkan
pada kajian teoritis dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat dirumuskan

hipotesis penelitian sebagai berikut.

K. Hipotesis Penelitian

H1: Variabel kepercayaan digunakan sebagai pengembangan dari Theory of
Planned Behavior (TPB) yang menempatkan trust sebagai faktor
eksternal yang memengaruhi pembentukan sikap (attitude toward
behavior). Penelitian oleh (Chikezie Ezeh et al., 2025), kepercayaan
yang kuat mampu meningkatkan penerimaan konsumen terhadap
inovasi, termasuk pada layanan perbankan syariah. Temuan juga
diperkuat oleh penelitian (Sohail & Ahmed, 2021) . Hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa faktor Reputasi Bank (yang
mencerminkan kepercayaan) dan Analisis Biaya-Manfaat adalah
variabel yang paling dihargai oleh non-Muslim dalam memilih Bank
Syariah, sementara faktor Agama memiliki pengaruh yang paling
kecil. Hal ini secara jelas menempatkan kepercayaan sebagai kunci
utama dalam pembentukan sikap adopsi non-Muslim.
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap sikap non-Muslim
dalam menggunakan layanan perbankan syariah.

H2: Variabel pemahaman produk syariah digunakan sebagai pengembangan
dari Theory of Planned Behavior (TPB) yang juga dapat

menumbuhkan sikap positif terhadap penggunaannya. (Harahap et al.,
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2022) menemukan bahwa pengetahuan tentang produk terbukti
berpengaruh  signifikan terhadap minat masyarakat dalam
menggunakan layanan perbankan syariah, sementara promosi tidak
berpengaruh secara signifikan. Hal ini diperkuat oleh penelitian "Why
non-Muslims choose Islamic banking. Extended theory of planned
behavior: a moderating factor of Islamic bank knowledge"(Ashfahany
et al., 2023). Penelitian tersebut menemukan bahwa Pengetahuan
Bank Syariah memiliki hubungan tidak langsung dengan niat
penggunaan, melainkan dimediasi melalui sikap (attitude). Ini
menunjukkan bahwa pemahaman produk adalah fondasi utama untuk
membentuk sikap positif non-Muslim.
Pemahaman produk syariah berpengaruh signifikan terhadap sikap
non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah

H3: Mengacu pada Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), sikap
terhadap suatu perilaku dipandang sebagai faktor kunci yang
menentukan niat individu untuk melakukan tindakan tertentu. (Shah
et al., 2023) menemukan bahwa sikap terhadap keuangan syariah juga
berperan penting sebagai jembatan yang memperkuat hubungan
antara kepercayaan dan pemahaman terhadap produk perbankan
syariah dengan niat menggunakan layanan berbasis syariah. selaras
dengan temuan dari literature (Isnaini et al., 2023). Hasil penelitian ini
menyimpulkan bahwa penilaian individu (sikap) dan kelompok sosial

(norma subjektif) secara kolektif memengaruhi Kontrol Individu
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(Perceived Behavioral Control) dalam proses pengambilan keputusan.
Pada akhirnya, Kontrol Individu tersebut yang memengaruhi niat
untuk memilih menggunakan pembiayaan syariah. Temuan ini
kembali menegaskan bahwa sikap merupakan elemen penting dalam
rangkaian faktor yang membentuk minat terhadap penggunaan
layanan syariah, selaras dengan kerangka pemikiran (TPB) yang
dominan.

Sikap memberikan pengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim
untuk memanfaatkan layanan perbankan syariah.

H4: Pola mediasi ini diperkuat oleh studi "What Factors Influence Customer
Attitudes and Mindsets towards the Use of Services and Products of
Islamic Banks in Bangladesh?"(Hoque et al., 2022). Penelitian
tersebut secara eksplisit menemukan bahwa Sikap memediasi
pengaruh faktor anteseden (seperti nilai-nilai Islam dan reputasi)
terhadap Niat Berperilaku nasabah, menegaskan peran krusial sikap
sebagai jembatan kognitif menuju minat penggunaan.

Sikap memediasi pengaruh Kepercayaan dan Pemahaman Produk
Syariah terhadap Minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah di Jawa Timur.

H5: Norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim
dalam menggunakan layanan perbankan syariah. Dalam kerangka
TPB, norma subjektif berperan penitng dalam mendorong minat

individu, dalam konteks penelitian ini adalah terhadap pengguanaan
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layanan perbankan syariah. Penelitian oleh (Francis et al., 2019)
menunjukkan bahwa rekomendasi dan pengaruh sosial dari
lingkungan sekitar secara signifikan meningkatkan minat masyarakat
non-Muslim untuk mencoba layanan bank syariah. Temuan ini
semakin diperkuat melalui penelitian (Pantari & Aji, 2020) yang
meneliti non-nasabah Muslim di Indonesia. Penelitian tersebut
mengonfirmasi bahwa norma subjektif adalah salah satu faktor terkuat
yang sangat memengaruhi niat untuk menggunakan bank syariah. Hal
ini menunjukkan bahwa dorongan dari lingkungan sosial merupakan
mekanisme kunci yang berlaku universal untuk mendorong adopsi di
kalangan individu yang belum menjadi nasabah.

Norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim
dalam menggunakan layanan perbankan syariah.

H6: Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), sikap
merupakan salah satu determinan utama yang membentuk niat
perilaku. Namun, dalam konteks empiris modern, pengaruh sikap
terhadap niat sering kali dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti
promosi. Oleh karena itu, promosi dalam penelitian ini berperan
sebagai variabel pengembangan dari TPB yang berfungsi memperkuat
hubungan antara sikap dan minat. Hasil penelitian (Nurdin & Yusuf,
2020) menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap
minat masyarakat menabung di Bank Syariah Indonesia Cabang

Semarang. Temuan tersebut memperkuat dugaan bahwa promosi

51



dapat menjadi instrumen penting dalam menciptakan citra positif dan
membentuk sikap konsumen terhadap perbankan syariah. Dugaan ini
juga didukung oleh penelitian (Rifani Anggraini & Nurul Inayah,
2022) yang menemukan bahwa variabel Promosi memiliki pengaruh
signifikan dan kuat terhadap niat nasabah non-Muslim. Kekuatan
pengaruh langsung promosi terhadap minat ini secara teoritis
memvalidasi peran Promosi sebagai faktor eksternal yang layak untuk
memoderasi hubungan antara Sikap yang sudah terbentuk dengan Niat
penggunaan layanan syariah.

Promosi memoderasi hubungan antara Sikap dan Minat non-Muslim
dalam menggunakan layanan perbankan syariah.

H7: Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), norma
subjektif menggambarkan pengaruh sosial yang dirasakan individu
dari lingkungan sekitar terhadap niat berperilaku. Namun, pengaruh
tersebut sering kali tidak berdiri sendiri, melainkan dapat diperkuat
oleh faktor eksternal seperti promosi. Hasil penelitian (Nurdin &
Yusuf, 2020) menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan
terhadap minat masyarakat menabung di Bank Syariah Indonesia
Cabang Semarang. Hasil tersebut menegaskan bahwa promosi dapat
berfungsi sebagai katalis yang memperkuat pengaruh norma sosial
terhadap minat, terutama dengan membangun kesan positif dan
meningkatkan penerimaan sosial terhadap perbankan syariah di

kalangan non-Muslim. Sejalan dengan penelitian TPB yang diperluas,
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seperti penelitian (Ashfahany et al., 2023) pada non-Muslim di
Indonesia. Meskipun meneliti Pengetahuan Bank Syariah sebagai
moderator, studi ini memvalidasi konsep bahwa faktor eksternal dapat
memperkuat hubungan TPB menuju niat. Karena Promosi adalah
sarana Bank meningkatkan pengetahuan dan kesadaran, logis jika
Promosi juga dapat bertindak sebagai penguat, meningkatkan
efektivitas dorongan sosial (Norma Subjektif) terhadap Minat non-
Muslim.

Promosi memoderasi hubungan antara norma subjektif dan Minat

non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah.
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BAB I1I
METODE PENELIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
eksplanatori. Penelitian eksplanatori bertujuan menjelaskan hubungan sebab-akibat
antar variabel melalui pengujian hipotesis secara terukur dan objektif (Dudung,
Ahmad, 2025). Data diolah menggunakan PLS-SEM karena metode ini sesuai
untuk menganalisis model struktural yang kompleks serta menguji hubungan
mediasi maupun moderasi (Hair, 2019). Model seperti ini digunakan karena dinilai
cocok untuk melihat fenomena sosial yang cukup kompleks, seperti minat nasabah

non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah.

B. Variabel Penelitian
1. Variabel Independen

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel independen yang
diasumsikan memengaruhi minat nasabah non-Muslim. Pertama,
Kepercayaan, yaitu keyakinan nasabah terhadap integritas, transparansi,
serta kepatuhan bank syariah pada prinsip-prinsip syariah yang diyakini
dapat menjamin keamanan dan keadilan layanan. Kedua, Pemahaman
Produk Syariah, yaitu tingkat pengetahuan dan pemahaman nasabah non-
Muslim terhadap produk-produk keuangan syariah, seperti tabungan,
pembiayaan murabahah, ijarah, deposito, maupun layanan digital berbasis

syariah. Ketiga, Promosi Syariah, yaitu bentuk komunikasi pemasaran yang
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dilakukan bank syariah melalui iklan, media sosial, edukasi, maupun
kegiatan pemasaran lainnya yang menekankan nilai serta keunggulan
produk syariah. Keempat, Norma Subjektif, yaitu persepsi nasabah non-
Muslim mengenai pengaruh lingkungan sosial, baik keluarga, teman,
maupun tokoh masyarakat, dalam mendorong keputusan mereka

menggunakan layanan perbankan syariah.

. Variabel Dependen

Variabel dependen atau terikat dalam penelitian ini adalah Minat
Non-Muslim dalam Menggunakan Layanan Perbankan Syariah di Jawa
Timur, yang mencerminkan kecenderungan, keinginan, atau niat nasabah
non-Muslim untuk mencoba dan memanfaatkan produk serta layanan yang
ditawarkan oleh bank syariah.

Selain variabel independen dan dependen, penelitian ini juga
memasukkan variabel mediasi dan moderasi untuk memperkuat model

analisis dan melihat hubungan tidak langsung antarvariabel.

. Variabel Mediasi

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah Sikap.
Sikap merupakan kecenderungan evaluatif yang muncul dalam diri individu
ketika menilai suatu objek, dalam hal ini layanan perbankan syariah, apakah
dianggap positif atau negatif. Sikap dibentuk oleh pengetahuan,
pengalaman, persepsi manfaat, serta kepercayaan terhadap suatu produk

(Ajzen, 1991).
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4.

Dalam konteks penelitian ini, sikap berfungsi sebagai variabel yang
menjembatani pengaruh kepercayaan, pemahaman produk, dan norma
subjektif terhadap minat non-Muslim untuk menggunakan layanan
perbankan syariah. Artinya, meskipun seseorang memiliki pemahaman atau
kepercayaan, minat baru muncul ketika ia membangun sikap positif terlebih
dahulu (Salsabila, Hubbul Wathan, 2022).

Variabel Moderasi

Variabel moderasi dalam penelitian ini adalah Promosi Syariah.
Promosi bertindak sebagai variabel yang dapat memperkuat atau
memperlemah hubungan antara sikap dan minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan bank syariah. Semakin efektif promosi dilakukan
melalui edukasi, media, atau kampanye pemasaran, semakin kuat pengaruh
sikap dalam membentuk minat (Kotler and Keller 2016). Dalam model
moderasi, promosi tidak hanya berperan sebagai variabel bebas, tetapi
sebagai faktor yang mempengaruhi besar kecilnya dampak sikap terhadap
minat. Karena itu, promosi dimasukkan sebagai variabel moderasi dalam

model struktural penelitian ini (Fauziyyah et al., 2022).

C. Lokasi Dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan secara umum dengan cakupan responden dari

berbagai wilayah di Jawa Timur yang akan dibatasi pada beberapa daerah dengan
aktivitas ekonomi dan perbankan syariah relatif tinggi agar hasil analisis tetap
representative dan terarah. Dengan menggunakan platfom online (kuesioner) yaitu

google formular (g-form). Penelitian ini diharapkan mampu menangkap gambaran

56



yang lebih beragam mengenai kepercayaan dan perilaku non-Muslim terhadap
layanan bank syariah di Indonesia. Hal ini juga relevan mengingat penyebaran
lembaga keuangan syariah telah menjangkau berbagai daerah melalui bank umum
syariah (BUS).

Tahapan pelaksanaan mencakup penyusunan instrumen, uji validitas dan
reliabilitas, distribusi kuesioner, pengumpulan data, analisis statistik, serta
penyusunan laporan hasil penelitian. Cakupan wilayah yang luas ini diharapkan
dapat memberikan gambaran yang lebih menyeluruh tentang pengaruh persepsi
kualitas pelayanan, produk syariah, dan netralitas agama terhadap keputusan
nasabah non-Muslim dalam menggunakan layanan bank syariah. Adapun waktu
penelitian ini adalah berkisar selama 1 (satu) bulan masa penelitian untuk
menyebar, mengambil, mengolah, dan menganalisis jawaban kuesioner dari

responden.
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D. Populasi Dan Sampel

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah keseluruhan atau himpunan
objek dengan ciri yang sama, sedangkan dalam arti luas populasi merupakan
wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek yang memiliki kuantitas
serta karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat non-Muslim yang
berusia minimal 18-55 tahun dan berdomisili di wilayah Jawa Timur sebagai target
potensial pengguna layanan Bank Umum Syariah (BUS). Berdasarkan data Badan
Pusat Statistik (BPS) Jawa Timur tahun 2023, jumlah penduduk provinsi ini
mencapai 41.416.407 jiwa. Besarnya jumlah penduduk tersebut menunjukkan
bahwa Jawa Timur memiliki pasar yang luas dan beragam bagi pengembangan
layanan BUS, sehingga relevan dijadikan wilayah penelitian.

Penelitian ini memfokuskan pada responden masyarakat non-Muslim tanpa
melakukan pengelompokan berdasarkan agama tertentu. Hal ini dilakukan untuk
menjaga kenyamanan responden serta menekankan pendekatan penelitian yang
bersifat inklusif dan rasional, di mana fokus analisis diarahkan pada faktor
psikologis dan sosial non-Muslim secara umum, bukan pada perbedaan doktrin
keagamaan masing-masing agama.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada pedoman
(Hair et al., 2022) yang menyarankan bahwa ukuran sampel minimal dalam analisis
PLS-SEM ditentukan berdasarkan jumlah indikator, yaitu sepuluh kali jumlah
indikator yang digunakan dalam model penelitian. Penelitian ini memiliki 20

indikator, sehingga jumlah sampel minimal yang dibutuhkan adalah 10 x 20 = 200
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responden. Oleh karena itu, penelitian ini menetapkan jumlah sampel sebanyak 200
responden untuk memastikan kekuatan analisis, validitas, dan reliabilitas model
penelitian. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan Kriteria tertentu, yakni non-

Muslim yang berdomisili di Jawa Timur.

E. Teknik Pengumpulan Data

Mengingat keterbatasan akses terhadap data nasabah dari pihak perbankan
karena alasan privasi, penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan
kriteria responden adalah masyarakat non-Muslim di Jawa Timur. Untuk
memperluas jangkauan responden yang sesuai Kriteria tersebut, digunakan pula
teknik snowball sampling, di mana peneliti memulai distribusi kuesioner kepada
beberapa responden awal, kemudian mereka meneruskan atau menyebarkan
kuesioner tersebut kepada rekan, komunitas, atau grup yang relevan. Kombinasi
teknik ini dipandang paling memungkinkan untuk menjangkau kelompok sasaran
secara lebih luas, mengingat tidak tersedianya data nasabah berdasarkan latar
belakang agama.

Dalam pelaksanaannya, peneliti memulai distribusi kuesioner kepada
beberapa teman non-Muslim yang diketahui pernah menggunakan layanan bank
syariah. Selanjutnya, mereka membantu menyebarkan kuesioner kepada rekan-
rekan mereka di komunitas atau grup yang relevan, sehingga penyebaran data
berkembang secara bertahap melalui jaringan sosial. Pendekatan ini dianggap

paling memungkinkan untuk menjangkau kelompok sasaran secara lebih luas,
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mengingat keterbatasan informasi terbuka dari pihak bank dan tidak tersedianya
data nasabah berdasarkan latar belakang agama.

Data kuantitatif dikumpulkan menggunakan kuesioner yang disebarkan
secara daring maupun secara langsung kepada responden. Kuesioner disusun dalam
bentuk pernyataan tertutup dengan menggunakan skala Likert 1-5, di mana angka
1 menunjukkan tingkat ketidaksetujuan paling rendah, dan angka 5 menunjukkan
tingkat persetujuan paling tinggi. Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner
mencakup beberapa dimensi, seperti persepsi kualitas pelayanan, literasi keuangan,
netralitas agama, dan keputusan penggunaan layanan perbankan syariah.

Selain menggunakan skala Likert, dalam kuesioner juga disisipkan
beberapa pertanyaan dengan jawaban pilihan "Benar" atau "Salah". Pertanyaan-
pertanyaan ini digunakan untuk menggali pemahaman dasar responden terhadap
konsep perbankan syariah atau untuk membantu menyaring apakah responden
memang pernah memiliki pengalaman bertransaksi di bank berbasis syariah. Hal
ini bertujuan untuk memastikan bahwa data yang terkumpul berasal dari responden
yang sesuai dengan kriteria penelitian. Dalam penelitian ini, responden dipilih
berdasarkan beberapa kriteria tertentu yang disesuaikan dengan fokus dan tujuan
penelitian. Kriteria responden yang digunakan adalah sebagai berikut:

1) Berusia 18-55 tahun (usia produktif yang cenderung menggunakan layanan
digital).

Rentang usia ini dipilih karena merupakan kelompok usia produktif yang

secara umum lebih aktif dalam kegiatan ekonomi, termasuk dalam

mempertimbangkan penggunaan layanan perbankan syariah. Selain itu,
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kelompok usia ini cenderung lebih terbuka terhadap inovasi dan teknologi
digital, seperti mobile banking, sehingga relevan dengan pengukuran minat
non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah.

2) Beragama non-Muslim dan berdomisili di Jawa Timur.
Kriteria ini diperlukan untuk memastikan bahwa responden sesuai dengan
fokus penelitian yang menyoroti minat non-Muslim dalam menggunakan

layanan perbankan syariah.

F. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner
yang disusun berdasarkan indikator-indikator dari masing-masing variabel.
Instrumen ini bertujuan untuk mengukur kepercayaan dan pemahaman non-Muslim
dalam minat menggunakan layanan perbankan syariah (Sugiyono, 2019). Untuk
uraian lengkap mengenai setiap butir pernyataan, indikator, serta format kuesioner
yang digunakan dalam penelitian ini, seluruh instrumen dapat dilihat secara rinci
pada Lampiran Kuesioner Penelitian. Lampiran tersebut memuat struktur
pertanyaan, skala pengukuran, serta panduan pengisian yang diberikan kepada
responden. Selain itu, seluruh instrumen telah melalui proses piloting test kepada
sejumlah responden dengan karakteristik yang sesuai guna memastikan kesesuaian
butir pertanyaan. Hasil piloting test menunjukkan bahwa seluruh item telah

dinyatakan valid dan reliabel, sehingga layak digunakan dalam pengambilan data.
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Tabel 3.2 Instrumen Penelitian

Variabel Indikator Skala Referensi
Pengukuran
Kepercayaan » Keamanan Likert 1-5 (Ezeh & D.
» Integritas & Kredibilitas Nkamnebe, 2022; Isa
» Kepatuhan Syariah et al., 2013)
» Transparansi Informasi
Pemahaman » Kesesuaian dengan kebutuhan Likert 1-5 (Ashfahany,  2023;
produk syariah » Kejelasan akad dan sistem Ezeh & D.
» Keunggulan fitur produk Nkamnebe, 2022)
» Keunggulan fitur produk
Promosi » Intensitas iklan melalui media Likert 1-5 (Ayyub, Asif, et al.,
cetak/elektronik/digital. 2019; Mahmood
» Kejelasan pesan promosi Muhammad et al,
mengenai produk syariah. 2019)
» Daya tarik promosi (visual,
bahasa, nilai syariah).
» Efektivitas kegiatan
sosialisasi/edukasi produk
syariah.
Norma » Harapan dari tokoh atau figur Likert 1-5 (Ajzen, 1991b; Ezeh
subjektif yang dianggap penting & D. Nkamnebe,
» Keinginan untuk memenubhi 2022)
harapan sosial
» Persepsi tentang pandangan
umum masyarakat
» Dukungan keluarga
Sikap » Evaluasi manfaat Likert 1-5 (Afni, 2022; Ezeh &
» keamanan dan keadilan D. Nkamnebe, 2022)
»  Sikap positif secara umum
» Evaluasi keputusan
Minat » Jenis layanan yang digunakan Likert 1-5 (Ezeh & D.
(tabungan, pembiayaan, dll.) Nkamnebe, 2022;
» Kepuasan dalam Nurrachmi, 2020)
menggunakan layanan
syariah.

62




» Berniat membuka
rekening/produk
» Mempertimbangkan sebagai

pilihan utama

G. Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Variabel Indikator Refrensi

Kepercayaan | Keyakinan nasabah  non-Muslim Kepercayaan terhadap (Sulistiyo et
terhadap integritas, kejujuran, dan keamanan transaksi. al., 2020)
kepatuhan  bank syariah  dalam Kepercayaan pada integritas
memberikan layanan yang aman, dan kejujuran bank.
transparan, serta sesuai  prinsip Keyakinan  bahwa  bank
syariah. syariah patuh pada prinsip

syariah.
Kepercayaan terhadap
transparansi informasi
produk.

Pemahaman Pemahaman produk syariah adalah Kesesuaian dengan | (Mustapha et al.,

Produk sejauh mana non-Muslim mengetahui kebutuhan. 2023)

Syariah cara kerja layanan perbankan syariah Kejelasan akad dan sistem. Hadziq &
dan manfaat yang mereka peroleh. Keunggulan fitur produk. Ismiyanti, 2022)
Dalam konteks non-Muslim, Kemudahan  akses  dan
pemahaman tidak berkaitan dengan penggunaan.
akad atau hukum figh, tetapi pada Kepercayaan terhadap sistem
transparansi  sistem,  keamanan, syariah.
keuntungan, dan kemudahan layanan.

Semakin  jelas  manfaat  dan
mekanismenya, semakin besar
kemungkinan timbulnya sikap positif
dan minat menggunakan bank syariah.

Promosi Upaya komunikasi pemasaran yang Intensitas  iklan  melalui | (Ramadlan et al.,
dilakukan  bank syariah  untuk media 2025)
memperkenalkan dan meyakinkan cetak/elektronik/digital.
nasabah non-Muslim terkait Kejelasan pesan  promosi
keunggulan produk syariah. mengenai produk syariah.
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Daya tarik promosi (visual,

bahasa, nilai syariah).

Efektivitas kegiatan
sosialisasi/edukasi  produk
syariah.
Norma Persepsi individu tentang tekanan Dukungan keluarga (Akib, 2019)
Subjektif sosial atau harapan dari orang-orang Pengaruh teman atau rekan | (Ajzen, 1991a).
penting di sekitarnya (misalnya kerja
keluarga, teman, rekan kerja, atau Harapan dari tokoh atau figur
tokoh yang dihormati)  untuk yang dianggap penting
melakukan atau tidak melakukan Keinginan untuk memenuhi
suatu perilaku tertentu. Dalam konteks harapan sosial
ini, norma subjektif mencerminkan Persepsi tentang pandangan
sejauh mana nasabah non-Muslim umum masyarakat
merasa terdorong atau mendapat
dukungan sosial untuk
mempertimbangkan atau berminat
menggunakan layanan perbankan
syariah.
Minat Minat menggunakan layanan Keinginan mencoba layanan | (Nursiwan et al.,
Menggunaka | perbankan syariah adalah perbankan syariah. 2023)
n  Layanan | kecenderungan individu untuk Kesediaan menggunakan (Rahmania et al.,
Perbankan memilih dan memanfaatkan produk layanan syariah jika 2025)
Syariah atau jasa keuangan yang dijalankan menawarkan manfaat yang

berdasarkan prinsip keadilan,
transparansi, serta mekanisme bagi
hasil, jual beli, atau sewa yang
menghindari praktik spekulatif dan

merugikan.

jelas.

Minat untuk menjadikan
bank syariah sebagai
alternatif dari bank
konvensional.

Keinginan mencari informasi
lebih lanjut terkait produk

dan layanan syariah

Sumber diolah oleh: Penulis
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H. Teknik Analisis Data

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
merupakan salah satu metode analisis multivariat yang digunakan untuk menguji
hubungan antar variabel laten (konstruk) yang kompleks. PLS-SEM dipilih karena
mampu menangani model dengan jumlah indikator dan variabel yang relatif
banyak, data yang tidak berdistribusi normal, serta ukuran sampel yang relatif kecil.
Kelebihan lain dari PLS-SEM adalah sifatnya yang bersifat prediktif, sehingga
cocok digunakan dalam penelitian eksploratif maupun konfirmatori. Dalam analisis
PLS-SEM terdapat dua tahap utama, yaitu:

1. Pengujian Outer Model (Measurement Model)

Tahap ini berfungsi untuk mengevaluasi hubungan antara indikator
dengan konstruk yang diukur. Outer model digunakan untuk menguji
validitas (apakah indikator benar-benar merepresentasikan konstruk) dan
reliabilitas (konsistensi pengukuran). Evaluasi outer model biasanya
mencakup:

a. Convergent validity (misalnya dilihat dari nilai loading factor,

AVE).

b. Discriminant validity (misalnya dengan Fornell-Larcker criterion
atau HTMT).
c. Composite reliability untuk menilai konsistensi internal.

Tahap ini bertujuan untuk mengevaluasi hubungan antara indikator

dengan konstruk yang diukur. Evaluasi outer model dilakukan melalui

pengujian validitas dan reliabilitas. Validitas terdiri dari :
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a. Convergent validity, dilihat dari nilai loading factor (> 0,7) dan
Average Variance Extracted (AVE > 0,5). Semakin tinggi nilainya,
semakin baik indikator merepresentasikan konstruk.

b. Discriminant validity, dilihat dengan kriteria Fornell-Larcker atau
nilai Heterotrait-Monotrait (HTMT) < 0,90, yang menunjukkan
bahwa konstruk benar-benar berbeda satu sama lain.

Realibilitas dinilai dari :

a. Composite reliability (CR) dengan nilai > 0,7 yang menunjukkan
konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruk.

b. Cronbach’s alpha > 0,7 yang juga dapat digunakan sebagai ukuran
tambahan reliabilitas.

2. Pengujian Inner Model (Structural Model)

Tahap ini berfungsi untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk
laten sesuai model penelitian. Inner model menguji kekuatan dan
signifikansi hubungan kausal, serta menjawab hipotesis penelitian. Analisis
dilakukan dengan melihat:

a. RZuntuk menilai kemampuan prediksi konstruk endogen.

b. Path coefficient untuk menguji arah dan kekuatan hubungan antar
variabel.

c. Qzdan f2 untuk melihat relevansi prediktif serta efek ukuran.

1. Uji Mediasi dengan PLS-SEM
Menurut (Hair, 2019) mediasi terjadi ketika pengaruh variabel

eksogen (Kepercayaan (X1), Pemahaman Produk Syariah (X2), Norma
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Subjektif (X3)) terhadap variabel endogen (Sikap (M — variabel mediasi),
Minat Menggunakan Layanan Bank Syariah (Y)) disalurkan melalui
variabel mediator, baik secara parsial maupun penuh. PLS-SEM tepat
digunakan untuk menguji mediasi karena mampu menangani model
kompleks, tidak mensyaratkan distribusi data normal, serta tetap dapat
digunakan meskipun jumlah sampel tidak besar. Selain itu, Preacher dan
Hayes (2008) menjelaskan bahwa mediasi dapat diuji melalui estimasi
indirect effect menggunakan prosedur bootstrapping untuk melihat
signifikansi jalur tidak langsung.

PLS-SEM, sebagai pendekatan berbasis varian, sangat cocok
digunakan dalam penelitian eksploratif dengan model kompleks dan ukuran
sampel yang relatif kecil. Proses analisis mediasi dalam PLS-SEM
melibatkan beberapa tahap, seperti mengestimasi jalur langsung dan tidak
langsung, serta menguji signifikansi dari efek mediasi menggunakan
metode bootstrapping. Hasil analisis ini akan memperkuat pemahaman
tentang mekanisme hubungan antarvariabel dalam penelitian, khususnya
bagaimana persepsi kualitas pelayanan dan literasi keuangan dapat
memengaruhi keputusan bertransaksi melalui kepercayaan nasabah non-
Muslim terhadap layanan perbankan syariah (Joseph Franklin Hair, 2022).
. Uji Moderasi dengan PLS-SEM

Moderasi  digunakan untuk mengetahui apakah promosi
memperkuat atau memperlemah pengaruh sikap terhadap minat. Dalam

PLS-SEM, uji moderasi dilakukan dengan membuat variabel interaksi
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Sikap x Promosi (interaction term). Setelah konstruksi interaksi terbentuk,
signifikansinya diuji menggunakan bootstrapping. Jika koefisien interaksi
signifikan, maka promosi dinyatakan memoderasi hubungan sikap terhadap
minat (Chin, 1998; Hair et al., 2021).

Uji moderasi dilakukan dengan membentuk konstruk interaksi
antara sikap dan promosi (Sikap x Promosi) kemudian diuji menggunakan
bootstrapping. Mengacu pada Chin (1998) dan Hair et al. (2021), moderasi
dinyatakan terjadi apabila koefisien interaksi tersebut signifikan, yang
berarti promosi dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara

sikap dan minat menggunakan layanan perbankan Syariah.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN

A. Penjelasan Umum Penelitian

Bab ini menyajikan hasil analisis penelitian yang bertujuan untuk
mengidentifikasi pengaruh Kepercayaan, Pemahaman Produk Syariah,
Promosi, dan Norma Subjektif terhadap Minat Non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah di Jawa Timur. Penelitian ini
dilakukan karena masih terbatasnya tingkat partisipasi masyarakat non-Muslim
dalam memanfaatkan layanan perbankan syariah, meskipun potensi pasar di
wilayah Jawa Timur cukup besar dan kinerja industri perbankan syariah terus
menunjukkan perkembangan positif. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus
untuk melihat sejauh mana faktor-faktor psikologis, pengetahuan, serta
dorongan sosial dapat membentuk minat tersebut.

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan data primer yang
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden non-Muslim yang
berdomisili di wilayah Jawa Timur. Proses penyebaran kuesioner dilakukan
secara langsung maupun melalui jaringan komunitas dan grup sosial
masyarakat. Responden juga berperan membantu menyebarkan kuesioner
secara paralel sehingga jumlah responden yang dibutuhkan dapat terpenuhi
sesuai target penelitian.

Setelah data terkumpul, analisis dilakukan menggunakan perangkat
lunak SmartPLS 4.0 untuk menguji model struktural dan hubungan

antarkonstruk penelitian. Penggunaan SmartPLS dipilih karena mampu
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mengolah data dengan karakteristik non-normal, ukuran sampel yang relatif
moderat, serta dapat mengevaluasi model pengukuran (outer model) dan model
struktural (inner model) secara lebih komprehensif. Melalui pendekatan ini,
peneliti dapat menguji validitas dan reliabilitas instrumen, kekuatan hubungan
antarvariabel, efek langsung, tidak langsung, hingga pengujian moderasi jika
diperlukan.

Dengan pendekatan tersebut, hasil analisis pada bab ini diharapkan
dapat memberikan gambaran empiris mengenai faktor-faktor apa saja yang
paling berpengaruh terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah, sehingga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi industri
perbankan syariah dalam merancang strategi komunikasi, edukasi, dan

pemasaran yang lebih efektif.

1. Deskripsi Karakteristik Responden
a. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berikut disajikan data distribusi responden berdasarkan jenis
kelamin. Dari keseluruhan responden, penelitian ini mengelompokkan

responden ke dalam dua kategori utama, yaitu laki-laki dan perempuan:

Tabel 4.1 Responden berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin | Frekuensi | Persentase
Laki-laki 101 50,5%
Perempuan 99 49,5%

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS
Tabel 4.1 menunjukkan distribusi responden berdasarkan jenis

kelamin. Data tersebut memperlihatkan bahwa jumlah responden laki-
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laki sebanyak 101 orang, atau 50,5% dari total responden. Sementara itu,
responden perempuan berjumlah 99 orang, dengan persentase 49,5%.
Perbandingan ini menunjukkan bahwa komposisi responden laki-laki dan
perempuan dalam penelitian ini relatif seimbang

. Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berikut disajikan data distribusi pekerjaan responden. Dari keseluruhan
kategori pekerjaan yang ada, penelitian ini hanya menampilkan 5 jenis
pekerjaan dengan jumlah responden tertinggi, sehingga mampu
memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai dominasi latar

belakang pekerjaan dalam sampel penelitian.

Tabel 4.2 Responden berdasarkan pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 93 46.5%
Pegawai Swasta 78 39.0%
Barista 4 2.0%
PNS 17 8.5%
Ibu Rumah Tangga 2 1.0%

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS
Tabel 4.2 menunjukkan distribusi responden berdasarkan jenis

pekerjaan mereka. Kelompok terbesar adalah pelajar/mahasiswa, yaitu
sebanyak 93 responden atau 46,5%, menunjukkan bahwa hampir
setengah dari sampel penelitian berasal dari kalangan pendidikan.
Selanjutnya, pegawai swasta menempati posisi kedua dengan jumlah 78
responden atau 39,0%, yang menandakan bahwa kelompok pekerja

sektor swasta juga berkontribusi signifikan dalam penelitian ini.
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Beberapa jenis pekerjaan lainnya memiliki jumlah responden yang jauh
lebih kecil, seperti PNS sebanyak 17 orang (8,5%), barista 4 orang
(2,0%), serta ibu rumah tangga 2 orang (1,0%). Adapun pekerjaan seperti
BUMN, buruh, wirausaha, freelance teknisi, pekerja paruh waktu, dan
masyarakat umum masing-masing hanya menyumbang 1 responden atau
0,5%. Secara keseluruhan, data ini menunjukkan bahwa responden dalam
penelitian ini didominasi oleh kalangan pelajar/mahasiswa dan pegawai
swasta, sementara kelompok pekerjaan lainnya berada dalam proporsi
sangat kecil.

Responden Berdasarkan Asal Tempat Tinggal

Berikut disajikan data distribusi tempat tinggal responden. Dari 201
responden terdiri dari total 20 daerah asal, penelitian ini menampilkan 5

daerah dengan jumlah responden terbanyak.

Tabel 4.3 Responden berdasarkan tempat tinggal

Asal Tempat Tinggal Frekuesnsi Presentase
Surabaya 32 16%
Malang 21 10,5%
Gresik 17 8,5%
Mojokerto 12 6%
Banyuwangi 12 6%

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS
Tabel 4.3 Distribusi responden berdasarkan daerah tempat tinggal

menunjukkan bahwa sebagian besar berasal dari Surabaya, yaitu
sebanyak 32 orang (16%). Selanjutnya, responden dari Malang
berjumlah 21 orang (10,5%), diikuti Gresik sebanyak 17 orang (8,5%),

serta Mojokerto dan Banyuwangi masing-masing 12 orang (6%). Selain
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itu, responden juga tersebar di berbagai daerah lainnya, seperti
Probolinggo, Bangkalan, Kediri, Pamekasan, Jember, Jombang,
Sidoarjo, Blitar, Madiun, dan Pasuruan.

d. Responden Berdasarkan Penggunaan Layanan Perbankan

Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Penggunaan Layanan Perbankan
Pernah Menggunakan Frekuensi Persentase

Layanan Perbankan
Ya 67 33,5%
Tidak 133 66,5%

Tabel 4.3 menggambarkan distribusi responden berdasarkan pengalaman

mereka dalam menggunakan layanan perbankan. Dari total responden,
tercatat bahwa 67 orang atau 33,5% menyatakan pernah menggunakan
layanan perbankan. Sementara itu, sebagian besar responden, yaitu 133
orang atau 66,5%, mengaku belum pernah menggunakan layanan

perbankan.

2. Analisis Statistik Deskriptif

Pada analisis ini peneliti mendeskripsikan hasil penelitian secara
analisis statistik bertujuan untuk mendeskripsikan data secara statistik terkait
jawaban responden. Temuan analisis deskriptif secara masing-masing variabel

terdapat pada tabel berikut inl.

73



Tabel 4.4 Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Persentase Jawaban Mean Standa
Variabel Item | N Ite | Variabe r-
SS S N TS | STS Devias
m | .
i
Kepercayaa | Kpc | 20 | 50.0 | 86.0 | 50.0 | 100 | 40 | 3.8 3.93 0.93
n 1 0 % % % % % 4
Kpc |20 | 60.0 | 82.0 | 41.0 | 150 | 2.0 | 3.9 0.94
2 0 % % % % % 2
Kpc | 20 66.0 85.0 370 | 9.0% | 3.0 | 40 0.91
3 0 % % % % 1
Kpc | 20 64.0 79.0 44.0 10.0 3.0 | 39 0.94
4 0 % % % % % 6
Pemahama | Ppsl | 20 64.0 74.0 44.0 15.0 3.0 | 39 3.89 0.99
n  Produk 0 % % % % % 1
Syariah Pps2 | 20 | 61.0 | 70.0 | 46.0 | 160 | 7.0 | 3.8 1.07
0 % % % % % 1
Pps3 | 20 | 57.0 | 74.0 | 56.0 | 8.0% | 50 | 3.8 0.97
0 % % % % 5
Pps4 | 20 | 69.0 | 73.0 | 47.0 | 8.0% | 3.0 | 3.9 0.94
0 % % % % 9
Norma Nsl | 20 57.0 67.0 51.0 20.0 50 | 3.7 3.75 1.05
Sosial 0 % % % % % 6
Ns2 | 20 51.0 75.0 48.0 20.0 6.0 | 3.7 1.05
0 % % % % % 3
Ns3 |20 | 430 | 76.0 | 59.0 | 170 | 50 | 3.6 0.99
0 % % % % % 8
Ns4 |20 | 580 | 69.0 | 57.0 | 120 | 40 | 338 0.98
0 % % % % % 3
Promosi Prs1 | 20 66.0 | 740 | 430 | 140 | 30 | 39 3.90 0.98
0 % % % % % 3
Prs2 | 20 65.0 75.0 46.0 11.0 3.0 | 39 0.95
0 % % % % % 4
Prs3 | 20 67.0 61.0 50.0 20.0 20 | 3.8 1.03
0 % % % % % 6
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Prs4 | 20 | 57.0 | 79.0 | 46.0 | 160 | 20 | 3.8 0.95
0 % % % % % 7
Sikap Skp |20 | 70.0 | 80.0 | 39.0 | 8.0% | 3.0 | 40 3.98 0.92
1 0 % % % % 3
Skp |20 | 62.0 | 95.0 | 320 | 9.0% | 2.0 | 4.0 0.86
2 0 % % % % 3
Skp |20 | 56.0 | 87.0 | 470 | 7.0% | 3.0 | 3.9 0.89
3 0 % % % % 3
Skp |20 | 57.0 | 90.0 | 420 | 7.0% | 4.0 | 3.9 0.90
4 0 % % % % 5
Minat Mnt | 20 | 470 | 73.0 | 69.0 | 6.0% | 50 | 3.7 0.93
1 0 % % % % 6
Mnt | 20 | 470 | 65.0 | 750 | 80% | 50 | 3.7 0.96
2 0 % % % % 1
Mnt | 20 | 540 | 98.0 | 380 | 7.0% | 3.0 | 3.9 0.86
3 0 % % % % 7
Mnt |20 | 59.0 | 78.0 | 52.0 | 5.0% | 6.0 | 3.9 0.96
4 0 % % % % 0

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Tabel 4.4 menyajikan analisis statistik deskriptif untuk seluruh variabel
penelitian yang terdiri dari Kepercayaan, Pemahaman Produk Syariah, Norma
Sosial, Promosi, Sikap, dan Minat. Secara umum, hasil yang ditampilkan
melalui nilai mean menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap masing-
masing item berada pada kisaran tinggi, yang menandakan penilaian yang
cenderung positif terhadap seluruh variabel yang diteliti. Pada variabel
Kepercayaan, nilai mean berkisar antara 3,84 hingga 4,01, dengan standar
deviasi sekitar 0,91-0,94, yang mengindikasikan bahwa responden memiliki
tingkat kepercayaan yang cukup tinggi dan relatif konsisten. Variabel
Pemahaman Produk Syariah menunjukkan nilai mean antara 3,81 hingga 3,99,

dengan standar deviasi di kisaran 0,94-1,07. Hal ini menunjukkan bahwa
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pemahaman responden mengenai konsep dan mekanisme produk perbankan
syariah berada pada tingkat baik, meskipun variasi jawaban sedikit lebih besar
dibanding variabel lainnya. Variabel Norma Sosial, nilai mean berada pada
kisaran 3,68-3,83, dengan standar deviasi lebih tinggi dibanding variabel
sebelumnya (0,98-1,05), menandakan adanya perbedaan pandangan yang lebih
beragam di antara responden terkait pengaruh lingkungan sosial dalam
membentuk minat mereka. Variabel Promosi memiliki nilai mean antara 3,86
hingga 3,94, dengan standar deviasi 0,95-1,03, yang menunjukkan bahwa
responden menilai kegiatan promosi bank syariah cukup baik dan dapat
diterima. Variabel Sikap menampilkan nilai mean tertinggi, yaitu 3,93 hingga
4,03 dengan standar deviasi 0,86-0,92, yang mengindikasikan sikap positif
responden terhadap layanan perbankan syariah serta persepsi yang relatif
seragam. Variabel Minat memiliki nilai mean 3,71 hingga 3,97 dan standar
deviasi 0,86-0,96, menunjukkan bahwa minat responden non-Muslim terhadap

layanan perbankan syariah berada pada tingkat cukup tinggi dan stabil.

B. Hasil Uji Analisis Data
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
a. Convergent Validity
Validitas kovergen menentukan besarnya konsistensi antara
indikator dan variabel sebagaimana yang tertera pada konsep teoritis.
Pada validitas konvergen terdapat tiga tahap pengujian yaitu outer
loading, composite reliability dan average variance extracted. Untuk

mencapai standar convergent validity, loading factor 0,5-0,6 dianggap
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cukup.75 Hasil uji convergent validity dengan menggunakan nilai

loading factor dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.5 Hasil Uji Convergent Validity

Variabel Item | Loading Factor | Keterangan
Kepercayaan Kpcl 0.867 Valid
Kpc2 0.896 Valid
Kpc3 0.857 Valid
Kpc4 0.869 Valid
Minat Mntl 0.943 Valid
Mnt2 0.927 Valid
Mnt3 0.902 Valid
Mnt4 0.934 Valid
Norma Sosial Nsl 0.92 Valid
Ns2 0.934 Valid
Ns3 0.919 Valid
Ns4 0.866 Valid
Pemahaman Produk Syariah | Ppsl 0.868 Valid
Pps2 0.855 Valid
Pps3 0.871 Valid
Pps4 0.817 Valid
Promosi Prsl 0.896 Valid
Prs2 0.932 Valid
Prs3 0.917 Valid
Prs4 0.898 Valid
Sikap Skpl 0.912 Valid
Skp2 0.909 Valid
Skp3 0.893 Valid
Skp4 0.9 Valid

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Berdasarkan Tabel 4.5, seluruh item pada tiap variabel
menunjukkan nilai loading factor yang tinggi, berkisar antara 0,817

sampai 0,943, sehingga dapat dikatakan valid secara konvergen. Untuk
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variabel Kepercayaan, empat itemnya memiliki loading antara 0,857
hingga 0,896, menandakan konsistensi indikator dalam menangkap
konstruk kepercayaan. Variabel Minat menunjukkan kekuatan
indikator tertinggi dengan loading dari 0,902 sampai 0,943, yang
mengindikasikan bahwa ukuran minat sangat kuat. Pada Norma Sosial,
keempat item memiliki loading antara 0,866 dan 0,934, menunjukkan
homogenitas yang baik pada pengukuran norma sosial. Pemahaman
Produk Syariah memiliki rentang loading 0,817-0,871, yang meskipun
sedikit lebih rendah dibanding variabel lain tetap berada di atas ambang
minimal yang dapat diterima. Untuk Promosi, nilai loading berkisar
0,896-0,932, memperlihatkan bahwa indikator promosi relevan dan
peka terhadap konstruknya. Sedangkan Sikap tercatat loading antara
0,893 dan 0,912, yang juga mengonfirmasi validitas indikator-indikator

sikap.

Discriminant Validity

Pada validitas deskriminan parameter yang diukur ialah dengan
membandingkan nilai akar AVE harus lebih besar dibandingkan dengan
variable laten lainnya. Uji validitas deskriminan tertera pada tabel

berikut:
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Tabel 4.6 Hasil Uji Discriminant Validity

Kepercayaa | Mina | Norm | Pemahama | Promos | Sika

n (X1) t(Y) a n Produk i (M) p(2)

Sosial Syariah
(X3) (X2)

Kepercayaa

n (X1)

Minat (Y) 0.654

Norma

0.682 0.779

Sosial (X3)

Pemahaman

Produk

) 0.809 0.718 | 0.752

Syariah

(X2)

Promosi (M) | 0.710 0.804 | 0.789 | 0.746

Sikap (2) 0.781 0.846 | 0.858 | 0.823 0.830

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Hasil uji discriminant validity yang disajikan pada Tabel 4.6
memperlihatkan rasio heterotrait-monotrait (HTMT) antar konstruk
yang umumnya berada pada rentang yang wajar, menunjukkan bahwa
konstruk-konstruk yang diuji relatif berbeda satu sama lain. Nilai
HTMT antara Kepercayaan (X1) dan konstruk lainnya berkisar dari
0,654 (dengan Minat) hingga 0,809 (dengan Pemahaman Produk
Syariah), yang menunjukkan jarak konseptual yang memadai antara
kepercayaan dan variabel lain. Minat (YY) memiliki nilai HTMT 0,654
dengan Kepercayaan dan nilai sedang terhadap konstruk lain (mis.
0,718 dengan Pemahaman Produk Syariah, 0,804 dengan Promosi),
yang menandakan korelasi antarkonstruk yang kuat namun belum tentu

mengindikasikan masalah  diskriminan. Norma Sosial (X3)
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menunjukkan hubungan moderat hingga kuat dengan konstruk lain
(mis. 0,682 dengan Kepercayaan dan 0,779 dengan Minat). Pemahaman
Produk Syariah (X2) dan Promosi (M) masing-masing menunjukkan
nilai HTMT yang berada di kisaran menengah, misalnya Pemahaman
Produk Syariah 0,809 dengan Kepercayaan dan Promosi 0,804 dengan
Minat yang mengindikasikan keterkaitan nyata tetapi masih dapat
dibedakan. Untuk Sikap (Z), nilai HTMT terhadap konstruk lain relatif
tinggi (0,781 dengan Kepercayaan, 0,846 dengan Minat, 0,823 dengan
Pemahaman Produk Syariah, dan 0,830 dengan Promosi); khususnya

hubungan antara Sikap dan Norma Sosial 0,858.

Composite Reliability

Pada pengukuran ini bertujuan untuk mengetahui tentang
keandalan alat ukur tersebut dengan composite reliability harus > 0,70.
Hasil pengujian Composite Reliability pada Tabel 4.7 menunjukkan
bahwa seluruh variabel dalam penelitian memiliki nilai reliabilitas yang
sangat baik, karena masing-masing berada jauh di atas ambang batas
minimum 0,70. Variabel Kepercayaan memperoleh nilai 0,927 yang
menandakan konsistensi internal yang kuat. Variabel Pemahaman
Produk Syariah juga menunjukkan reliabilitas tinggi dengan nilai 0,914.
Selanjutnya, Norma Sosial memiliki nilai 0,951, yang mengindikasikan
bahwa indikator penyusunnya sangat stabil dalam mengukur konstruk
tersebut. Variabel Minat bahkan mencatat nilai tertinggi, yaitu 0,960,

menguatkan bahwa variabel ini diukur dengan sangat konsisten.
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Variabel Sikap memperoleh nilai 0,951, sedangkan Promosi berada
pada angka 0,947. Secara keseluruhan, temuan ini mengonfirmasi
bahwa seluruh variabel penelitian memiliki tingkat reliabilitas

komposit yang sangat baik sehingga layak digunakan untuk analisis

lebih lanjut.
Tabel 4.7 Hasil Uji Composite Reliability
Variabel Composite Reliability
Kepercayaan (X1) 0.927
Pemahaman Produk Syariah (X2) | 0.914
Norma Sosial (X3) 0.951
Minat () 0.960
Sikap (2) 0.951
Promosi (M) 0.947

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

. Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha digunakan untuk mengukur Kkonsistensi
internal instrumen penelitian yaitu sejauh mana butir-butir dalam suatu
skala saling berkorelasi dan secara kolektif mengukur konstruk yang
sama. Secara umum, nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70 dianggap dapat
diterima, nilai di atas 0,80 menunjukkan reliabilitas baik, dan nilai di
atas 0,90 menandakan reliabilitas yang sangat baik. Oleh karena itu,
pengujian Cronbach's Alpha pada setiap variabel penelitian penting
dilakukan sebelum melanjutkan ke analisis statistik inferensial, untuk
memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan stabil dan dapat

dipercaya. Berikut nilai Cronbach’s Alpha dalam tabel berikut:
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Tabel 4.8 Hasil Uji Cronbach Alpha

Variabel Cronbach Alpha
Kepercayaan (X1) 0.895
Pemahaman Produk Syariah (X2) | 0.875
Norma Sosial (X3) 0.931
Minat () 0.945
Sikap (2) 0.925
Promasi (M) 0.932

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Berdasarkan  Tabel 4.9, seluruh variabel penelitian
menunjukkan tingkat reliabilitas yang sangat baik. Variabel
Kepercayaan (X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha 0,895, yang
mengindikasikan konsistensi internal yang kuat untuk item-item
pengukurnya. Pemahaman Produk Syariah (X2) mencatat nilai 0,875,
sehingga skala ini juga dapat dianggap andal dalam menangkap dimensi
pemahaman responden terhadap produk syariah. Norma Sosial (X3)
memperoleh nilai 0,931, menunjukkan bahwa indikator-indikator
norma sosial sangat homogen dan konsisten. Variabel Minat (Y)
menunjukkan nilai tertinggi pada 0,945, yang menguatkan bahwa
ukuran minat sangat stabil. Sikap (Z) dengan nilai 0,925 juga
menegaskan reliabilitas yang tinggi pada konstruk sikap, dan Promosi
(M) mencatat 0,932, menandakan konsistensi yang sangat baik pada
item-item promosi. Secara keseluruhan, nilai-nilai Cronbach's Alpha
tersebut memperlihatkan bahwa instrumen penelitian memiliki
konsistensi internal yang memadai hingga sangat baik, sehingga layak

digunakan untuk analisis lanjutan.
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2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Pengujian model struktural (inner model) terdiri atas R square (R?)
dan uji path coefficient.
a. Koefisien Determinasi (R square)
Nilai R-Square model penelitian ditentukan dengan melihat
model struktural (inner model). R-Square digunakan untuk menguji
kelayakan model pada setiap variabel laten independen terhadap

variabel dependen. Nilai R-Square dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 4.9 Nilai R Square

Variabel R Square
Minat (Y) 0.698
Sikap (2) 0.621

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Hasil pengujian R Square pada Tabel 4.9 menunjukkan
besarnya kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen. Nilai R Square untuk Minat (Y) sebesar 0.698, yang
berarti bahwa 69,8% variasi minat dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel yang memengaruhinya dalam model penelitian. Nilai ini
termasuk kategori kuat, sehingga model mampu menjelaskan sebagian
besar perubahan pada variabel minat. Sementara itu, Sikap (Z) memiliki
nilai R Square sebesar 0.621, yang menunjukkan bahwa 62,1% variasi
pada sikap dipengaruhi oleh variabel-variabel yang digunakan dalam

model. Nilai ini juga berada dalam kategori kuat, sehingga dapat
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disimpulkan bahwa konstruk dalam penelitian memiliki daya jelaskan

yang tinggi terhadap variabel sikap dan minat.

b. Hasil Uji Hipotesis

Untuk pengujian hpotesis dibutuhkan nilai t-statistik dan p

value. Dalam penelitian ini tingkat signifikansi yang dipakai sebesar

5%(0.05). dan nilai t-statistik sebesar 1,96. Dalam penelitian ini Ha

diterima apabila nilai p-value < 0,005 dan nilai t-statistik > dari t-tabel

1,96.

Tabel 4.10 Hasil Total Effect

Hipotesis Penelitian Path p-value Keterangan
Coefficients

Kepercayaan => Sikap 0.366 0.000 H1 Diterima
Norma subjektif => Minat 0.171 0.033 H2 Diterima
Pemahaman produk sy => Minat 0.483 0.000 H3 Diterima
Promosi => Minat 0.286 0.000 H4 Diterima
Sikap => Minat 0,473 0.000 H5 Diterima
Promosi x Norma subjektif => Minat -0.057 0.587 H6 Ditolak
Promosi x sikap => Minat 0.099 0.263 H7 Ditolak

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS
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Gambar 4.2 Model Penelitian Pengujian Hubungan Langsung

B=0.366

Kepercayaan D= O _

(X1) f=0.473

p =0.000
Pemahaman Sikap > Minat
Produk Syariah 2 (Y)
(X2) B =0.483 —
p=0.000

Norma Sosial p=0.171

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Hasil analisis total effect menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang
diuji diterima pada tingkat signifikansi 0,05, yang tercermin dari nilai p-
value yang lebih kecil dari 0,05 untuk masing-masing jalur. Secara rinci,
Kepercayaan (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap (2)
dengan koefisien jalur sebesar 0,366 (p = 0,000), yang menunjukkan bahwa
peningkatan kepercayaan cenderung meningkatkan sikap responden
terhadap produk/layanan. Pengaruh paling kuat terhadap sikap berasal dari
Pemahaman Produk Syariah (X2), yang memiliki koefisien 0,483 (p =
0,000), menandakan bahwa pemahaman yang lebih baik mengenai
karakteristik produk syariah secara substansial membentuk sikap yang lebih
positif. Selanjutnya, Sikap (Z) terbukti berkontribusi signifikan terhadap
Minat (Y) dengan koefisien 0,473 (p = 0,000), artinya sikap positif berperan

sebagai pendorong penting terbentuknya minat calon konsumen. Selain
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jalur tidak langsung tersebut, Norma Sosial (X3) juga menunjukkan

pengaruh langsung positif terhadap Minat (Y) sebesar 0,171 (p = 0,033).

Tabel 4.11 Hasil Total Indirect Effect

Sikap => Minat

Hipotesis Penelitian Path Coefficients p-value Keterangan
Kepercayaan => Sikap => 0.173 0.000 Diterima
Minat
Pemahaman Produk Sy => 0.228 0.000 Diterima

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Gambar 4.2 Model Penelitian Pengujian Hubungan Tidak Langsung

Kepercayaan
(X1)

Pemahaman

(X2)

Produk Syariah [~

Minat
(Y)

B=0.173
p =0.000
A Sikap [ >
------------- > ) o
B=0.288
p =0.000

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Hasil analisis total indirect effect pada Tabel 4.11 menunjukkan

bahwa kedua jalur mediasi yang diuji dinyatakan signifikan. Jalur tidak

langsung dari Kepercayaan (X1) terhadap Minat (Y) melalui Sikap (2)

memiliki koefisien sebesar 0.173 dengan p-value 0.000, yang berarti lebih

kecil dari 0,05 sehingga hipotesis diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa

sikap berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh kepercayaan

terhadap minat; semakin tinggi kepercayaan seseorang, semakin positif

sikap yang terbentuk, dan pada akhirnya meningkatkan minat. Selain itu,
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pengaruh tidak langsung dari Pemahaman Produk Syariah (X2) terhadap
Minat (Y) melalui Sikap (Z) juga signifikan, dengan koefisien sebesar 0.228
dan p-value 0.000. Hasil ini mengindikasikan bahwa pemahaman yang lebih
baik mengenai produk syariah berkontribusi dalam membentuk sikap

positif, yang kemudian meningkatkan minat.

Tabel 4.12 Hasil Moderasi Effect

Hipotesis Penelitian Path p-value Keterangan
Coefficients
Sikap => Minat -> Promosi 0.099 0.263 Ditolak
Norma Subjektif => Minat -> Promosi -0.057 0.587 Ditolak

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Gambar 4.3 Model Penelitian Pengujian Hubungan Moderasi

B=0.099
=0.263
Sikap .
Z
@ \, Minat
(Y)
Norma Sosial
X ) .
(X3) B =-0.057 Promosi
p=0.578 (M)

Sumber: Data diolah dengan aplikasi Smart PLS

Hasil pengujian efek moderasi yang tersaji pada Tabel 4.12
menunjukkan bahwa variabel Promosi (M) tidak berperan sebagai
moderator pada kedua hubungan yang diuji. Jalur moderasi antara Sikap (Z)
terhadap Minat (YY) melalui Promosi menghasilkan koefisien sebesar 0.099
dengan p-value 0.263, yang berada jauh di atas batas signifikansi 0,05. Hal

ini berarti bahwa intensitas promosi tidak memperkuat maupun
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memperlemah pengaruh sikap terhadap minat. Demikian pula, jalur
moderasi dari Norma Sosial (X3) terhadap Minat (Y) melalui Promosi
menghasilkan koefisien -0.057 dengan p-value 0.587, yang juga tidak
signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa promosi tidak berperan dalam
memoderasi pengaruh norma sosial terhadap minat.

Namun menariknya, hasil penelitian justru menunjukkan bahwa
promosi memiliki pengaruh langsung terhadap minat. Artinya, meskipun
promosi tidak efektif sebagai moderator, pesan promosi yang diterima
responden tetap mampu membangkitkan ketertarikan, meningkatkan
pemahaman, serta  mempengaruhi  keputusan  mereka  untuk
mempertimbangkan penggunaan layanan perbankan syariah secara mandiri.
Dengan kata lain, promosi tetap menjadi variabel penting yang berdampak
pada minat, tetapi tidak cukup kuat untuk mengubah atau memperkuat

hubungan antara sikap maupun norma sosial dengan minat.
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BAB V
PEMBAHASAN

A. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Sikap Non-Muslim Dalam
Menggunakan Layanan Perbankan Syariah
Berdasarkan hasil penelitian kepercayaan —memiliki pengaruh
signifikan terhadap sikap non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah. Kepercayaan dalam konteks ini mencerminkan
keyakinan individu bahwa bank syariah beroperasi secara aman, transparan,
jujur, dan profesional. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat kepercayaan
yang dimiliki oleh non-Muslim terhadap sistem dan produk perbankan
syariah, semakin positif pula sikap yang terbentuk terhadap layanan
tersebut. Sebaliknya, apabila tingkat kepercayaan rendah, sikap yang
muncul cenderung ragu-ragu atau negatif. Temuan ini juga berkaitan
dengan responden di mana kelompok pelajar/mahasiswa menjadi segmen
terbesar dalam penelitian, yaitu sebanyak 93 responden atau 46,5%.
Kelompok ini umumnya memiliki akses informasi yang lebih luas,
kemampuan literasi keuangan yang lebih baik, dan kecenderungan untuk
menilai kredibilitas lembaga keuangan secara kritis. Kondisi ini
memperkuat temuan bahwa kepercayaan menjadi landasan penting dalam
pembentukan sikap, terutama bagi kelompok pengguna yang rasional dan

berbasis informasi.
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Dalam konteks teoritis, hasil ini konsisten dengan Theory of Planned
Behavior (Ajzen, 1991), yang menyatakan bahwa sikap terbentuk dari
behavioral beliefs, yaitu keyakinan individu bahwa suatu perilaku akan
menghasilkan manfaat tertentu. Kepercayaan berfungsi sebagai background
factor yang membentuk keyakinan tersebut. Artinya, ketika non-Muslim
percaya bahwa bank syariah aman, transparan, dan memberikan manfaat,
terbentuklah sikap positif yang mendukung penggunaan layanan syariah..

Kepercayaan dalam konteks non-Muslim tidak didasarkan pada
keyakinan agama, melainkan pada penilaian rasional mengenai reputasi
lembaga, keamanan transaksi, transparansi akad, dan keandalan pelayanan.
Menurut Ajzen (1991), dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB),
kepercayaan termasuk dalam background factors (informational factors)
yang membentuk behavioral beliefs, yaitu keyakinan individu bahwa suatu
tindakan akan memberikan hasil tertentu. Sikap inilah yang nantinya
menentukan sikap (attitude). Artinya, ketika non-Muslim merasa percaya
bahwa bank syariah aman dan memberikan manfaat, maka terbentuklah
sikap positif terhadap penggunaan layanan tersebut. Penjelasan ini
diperkuat oleh Penelitian oleh (Chikezie Ezeh et al., 2025), kepercayaan
yang kuat mampu meningkatkan penerimaan konsumen terhadap inovasi,
termasuk pada layanan perbankan syariah. (Liniarti et al., 2023) juga
menjelaskan bahwa kepercayaan terhadap integritas dan reputasi bank
syariah memberikan pengaruh signifikan dalam membentuk persepsi positif

terhadap layanan syariah. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
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kepercayaan menjadi landasan awal terbentuknya sikap positif dalam diri
konsumen, termasuk bagi non-Muslim.

Sejumlah penelitian terdahulu mendukung hubungan ini. Penelitian
olen (Ardi et al., 2023) menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap sikap dan minat non-Muslim dalam menggunakan
layanan bank syariah. Temuan serupa juga ditemukan oleh (Suprapto et al.,
2024), yang menyatakan bahwa tingkat kepercayaan terhadap keamanan
dan transparansi perbankan syariah memengaruhi sikap individu dalam
mempertimbangkan penggunaan layanan syariah. Penelitian oleh Murtadho
(2013) juga menegaskan bahwa kepercayaan terhadap nilai dan mekanisme
syariah menjadi faktor utama dalam membentuk sikap positif terhadap
sistem perbankan syariah. Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan memiliki peran signifikan dalam membentuk sikap non-
Muslim terhadap layanan perbankan syariah, karena sikap merupakan
respon evaluatif yang dibentuk dari keyakinan individu tentang manfaat dan
keamanan suatu layanan. Oleh sebab itu, semakin tinggi tingkat
kepercayaan non-Muslim, semakin positif pula sikap mereka terhadap

penggunaan layanan perbankan syariah.

. Pengaruh Pemahaman Produk Syariah Terhadap Sikap Non-Muslim
Dalam Menggunakan Layanan Perbankan Syariah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemahaman produk syariah
berpengaruh secara signifikan terhadap sikap non-Muslim dalam

menggunakan layanan perbankan syariah. Pemahaman mengenai prinsip
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kerja produk seperti mekanisme akad, transparansi alur transaksi, manfaat
layanan, serta kejelasan fitur membangun dasar penilaian rasional bagi non-
Muslim. Ketika mereka memahami bagaimana suatu produk syariah
beroperasi dan apa manfaat konkret yang ditawarkan, penilaian positif akan
lebih  mudah terbentuk sehingga menghasilkan sikap yang lebih
mendukung.

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
pemahaman termasuk dalam background factors, khususnya aspek
pengetahuan (knowledge), yang membentuk behavioral beliefs. Keyakinan
inilah yang kemudian berkembang menjadi sikap (attitude) terhadap suatu
perilaku. Artinya, semakin baik pemahaman individu mengenai mekanisme
dan manfaat layanan syariah, semakin positif sikap yang mereka tunjukkan
terhadap penggunaannya.

Konteks karakteristik responden juga memperkuat temuan ini.
Kelompok pelajar/mahasiswa yang menjadi segmen terbesar dalam
penelitian memiliki akses informasi luas serta kecenderungan untuk menilai
suatu layanan secara kritis. Pemahaman yang baik mengenai konsep syariah
meskipun tidak didasarkan pada keyakinan agama memberikan dasar
rasional yang kuat bagi mereka untuk membentuk sikap positif. Dengan
demikian, semakin tinggi pemahaman non-Muslim terhadap produk dan
sistem syariah, semakin positif pula sikap yang terbentuk terhadap layanan
perbankan syariah.Penelitian (Pantari & Aji, 2020) menunjukkan bahwa

tingkat pemahaman berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen
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terhadap layanan syariah. (Mustapha et al., 2023) juga menemukan bahwa
non-Muslim yang memahami prinsip dasar syariah memiliki sikap lebih
positif dibandingkan yang tidak paham. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat pemahaman non-Muslim
mengenai mekanisme dan manfaat produk syariah, maka semakin positif

sikap yang terbentuk terhadap penggunaan layanan perbankan syariah.

. Pengaruh Sikap Terhadap Minat Menggunakan Layanan Perbankan
Syariah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap berpengaruh secara
signifikan terhadap minat menggunakan layanan perbankan syariah. Sikap
merupakan evaluasi menyeluruh individu mengenai sejauh mana suatu
perilaku dianggap menguntungkan atau bernilai positif. Ketika seseorang
memandang bahwa penggunaan layanan perbankan syariah membawa
manfaat, kenyamanan, atau memberikan nilai tambah, maka sikap positif
tersebut akan mendorong munculnya minat untuk menggunakan layanan
tersebut.

Dalam konteks responden non-Muslim, sikap positif tidak muncul
begitu saja, tetapi terbentuk melalui pemahaman, persepsi keamanan,
kepercayaan, serta informasi yang mereka dapatkan mengenai mekanisme
dan manfaat sistem syariah. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991), sikap merupakan determinan langsung yang paling kuat
dalam membentuk minat (intention). Sikap terbentuk melalui keyakinan-

keyakinan mengenai konsekuensi dari suatu tindakan; jika keyakinan
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tersebut bernilai positif, maka sikap akan positif dan berujung pada
meningkatnya minat.

Konteks profil responden juga memperkuat temuan ini. Kelompok
pelajar/mahasiswa yang mendominasi dalam penelitianmu merupakan
segmen yang aktif mencari informasi dan cenderung membangun sikap
berdasarkan proses kognitif melalui pengetahuan, paparan informasi, dan
diskusi. Sikap positif yang terbentuk dari pemahaman dan persepsi tersebut
menjadi dorongan utama bagi mereka untuk berminat menggunakan
layanan perbankan syariah.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian (Ardi et al., 2023)
dan (Suprapto et al., 2024) menunjukkan bahwa sikap memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat non-Muslim menggunakan bank syariah.
Penelitian (Mustapha et al., 2023) juga menegaskan bahwa sikap positif
yang dibangun dari rasa aman dan pemahaman akan meningkatkan minat
non-Muslim terhadap layanan syariah. Dengan demikian, sikap positif
menjadi faktor yang mendorong minat non-Muslim untuk menggunakan

layanan perbankan syariah.

. Pengaruh Sikap yang Memediasi Kepercayaan Dan Pemahaman
Produk Syariah Terhadap Minat Non-Muslim Menggunakan Layanan
Perbankan Syariah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap mampu memediasi
hubungan antara kepercayaan terhadap minat serta hubungan pemahaman

produk syariah terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
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perbankan syariah. Dalam konteks teori Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991), sikap berfungsi sebagai variabel mediasi yang menjembatani
keyakinan dasar individu baik berupa kepercayaan maupun pemahaman
dengan minat untuk melakukan suatu tindakan. Kepercayaan terhadap
keamanan dan kredibilitas bank syariah, serta pemahaman mengenai
mekanisme dan manfaat produk syariah, menjadi faktor kognitif awal yang
memengaruhi bagaimana individu mengevaluasi layanan tersebut. Ketika
kedua faktor tersebut menghasilkan penilaian positif, maka terbentuklah
sikap positif yang pada akhirnya mendorong munculnya minat
menggunakan layanan perbankan syariah.

Temuan mediasi ini juga selaras dengan profil responden penelitian,
khususnya kelompok pelajar/mahasiswa yang dominan. Kelompok ini
cenderung membangun minat berdasarkan proses penilaian rasional:
mereka menimbang apakah layanan tersebut dipercaya, dipahami, dan
dianggap memberi manfaat sebelum akhirnya membentuk minat. Oleh
karena itu, sikap berperan sebagai titik temu antara proses kognitif
(kepercayaan dan pemahaman) dengan keputusan untuk berminat..

Penelitian pola mediasi ini diperkuat oleh studi "What Factors
Influence Customer Attitudes and Mindsets towards the Use of Services and
Products of Islamic Banks in Bangladesh(Hoque et al., 2022). Penelitian
tersebut secara eksplisit menemukan bahwa Sikap memediasi pengaruh
faktor anteseden (seperti nilai-nilai Islam dan reputasi) terhadap Niat

Berperilaku nasabah, menegaskan peran krusial sikap sebagai jembatan
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kognitif menuju minat penggunaan. (Mustapha et al., 2023) menunjukkan
pemahaman berpengaruh terhadap sikap, dan sikap berpengaruh terhadap
minat non-Muslim. Dengan demikian, sikap merupakan perilaku yang

menjelaskan bagaimana kepercayaan dan pemahaman menghasilkan minat.

. Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Minat Non-Muslim Dalam
Menggunakan Layanan Perbankan Syariah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh
secara signifikan terhadap minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah. Norma subjektif adalah persepsi individu mengenai
sejauh mana orang-orang yang dianggap penting seperti keluarga, teman,
rekan kerja, atau tokoh masyarakatmendorongnya untuk melakukan suatu
tindakan. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
norma subjektif menjadi prediktor langsung dari minat (intention). Artinya,
dorongan sosial yang kuat akan meningkatkan kecenderungan individu
untuk berminat pada suatu perilaku tertentu.

Konteks profil responden juga memperkuat temuan ini. Kelompok
pelajar/mahasiswa yang merupakan segmen terbesar dalam penelitian
(46,5%) adalah kelompok yang sangat dipengaruhi oleh lingkungan sosial,
terutama teman sebaya (peer group). Pada tahap usia ini, keputusan mereka
sering kali dibentuk oleh opini dan rekomendasi teman, dosen, keluarga,
maupun figur yang dianggap kredibel. Oleh karena itu, norma subjektif
memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk minat mereka untuk

mempertimbangkan layanan perbankan syariah.
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Penelitian ini juga didukung oleh (Francis et al., 2019) menunjukkan
bahwa rekomendasi dan pengaruh sosial dari lingkungan sekitar secara
signifikan meningkatkan minat masyarakat non-Muslim untuk mencoba
layanan bank syariah. Temuan ini semakin diperkuat melalui penelitian
(Pantari & Aji, 2020) yang meneliti non-nasabah Muslim di Indonesia.
Penelitian tersebut mengonfirmasi bahwa norma subjektif adalah salah satu
faktor terkuat yang sangat memengaruhi niat untuk menggunakan bank
syariah. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan dari lingkungan sosial
merupakan mekanisme kunci yang berlaku universal untuk mendorong
adopsi di kalangan individu yang belum menjadi nasabah. Dengan
demikian, semakin kuat pengaruh sosial yang diterima non-Muslim,

semakin tinggi minat mereka menggunakan layanan perbankan syariah.

. Pengaruh Promosi Terhadap Hubungan Antara Sikap Dan Minat Non-
Muslim Dalam Menggunakan Layanan Perbankan Syariah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi tidak mampu
memoderasi hubungan antara sikap dan minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah. Artinya, kuat atau lemahnya
promosi yang dilakukan bank syariah tidak memperkuat sikap positif
responden menjadi minat untuk menggunakan layanan tersebut. Responden
yang sudah memiliki sikap positif tidak otomatis memiliki minat lebih
tinggi meskipun promosi yang diterima menarik atau informatif.

Sebaliknya, jika sikap mereka kurang positif, promosi juga tidak cukup kuat
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untuk mengubahnya menjadi minat. Dengan demikian, promosi bukanlah
faktor yang memperkuat pengaruh sikap terhadap minat.

Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran Kotler & Keller (2016),
yang menjelaskan bahwa promosi baru efektif ketika pesan yang
dikomunikasikan relevan, mudah dipahami, dan membangun kepercayaan.
Jika promosi terasa netral, tidak memberikan informasi baru, atau tidak
dianggap penting oleh konsumen, maka efeknya sebagai variabel moderasi
akan sangat lemah.

Konteks profil responden turut menjelaskan mengapa promosi tidak
efektif sebagai moderator. Kelompok pelajar/mahasiswa yang mendominasi
penelitian ini (46,5%) adalah segmen yang cenderung kritis, selektif, dan
lebih mengandalkan evaluasi pribadi dalam mengambil keputusan. Mereka
membentuk minat terutama berdasarkan pemahaman produk, kepercayaan,
dan informasi logis, bukan berdasarkan dorongan promosi. Dengan
demikian, meskipun mereka melihat promosi, keputusan mereka tetap lebih
didorong oleh pertimbangan rasional daripada pesan pemasaran. Kondisi ini
menjelaskan mengapa promosi gagal memperkuat hubungan sikap menjadi
minat pada kelompok responden ini..

Hal ini sejalan dengan teori pemasaran (Kotler & Keller, 2016) yang
menyatakan bahwa promosi baru dapat memengaruhi perilaku ketika pesan
yang diterima konsumen relevan, dipahami, dan dipercaya. Bila promosi
dianggap netral atau tidak memberikan nilai baru, maka fungsi moderasi

menjadi lemah. Temuan penelitian ini juga diperkuat dengan beberapa studi
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terdahulu yang menunjukkan bahwa promosi tidak selalu menjadi faktor
penentu dalam meningkatkan minat nasabah. (Nunung et al., 2019)
menemukan bahwa promosi, produk, dan harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat menabung, sehingga efektivitas promosi dinilai
lemah dalam memengaruhi keputusan nasabah. Selain itu, penelitian (Aziz
& Pratama, 2022) juga menunjukkan bahwa promosi bahkan memiliki
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat menabung ketika diuji
bersama religiusitas sebagai variabel moderasi.

Menariknya, meskipun promosi tidak signifikan sebagai variabel
moderasi antara sikap dan minat, hasil penelitian justru menunjukkan bahwa
promosi tetap memiliki pengaruh langsung terhadap minat menggunakan
layanan perbankan syariah. Artinya, ketika promosi dikonsumsi secara
langsung oleh individu, pesan yang disampaikan masih mampu membentuk
persepsi nilai, meningkatkan rasa penasaran, atau memunculkan
ketertarikan awal. Dengan demikian, promosi tidak berhasil memperkuat
hubungan sikap ke minat, tetapi tetap memberikan kontribusi mandiri dalam
meningkatkan minat responden. Seperti penelitian terdahulu (Otopah, 2024)
menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang efektif dapat
mendorong minat masyarakat terhadap produk dan layanan keuangan.
Selain itu, strategi marketing yang menempelkan promosi ke komunikasi

yang diharapkan nasabah ternyata dapat meningkatkan minat (intention).
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G. Pengaruh Promosi Terhadap Hubungan Antara Norma Subjektif Dan
Minat Non-Muslim Dalam Menggunakan Layanan Perbankan Syariah
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi tidak mampu
memoderasi hubungan antara norma subjektif dan minat non-Muslim dalam
menggunakan layanan perbankan syariah. Artinya, meskipun ada dorongan
sosial dari keluarga, teman, atau orang-orang yang dianggap penting,
promosi yang dilakukan oleh bank syariah tidak cukup kuat untuk
memperkuat pengaruh norma subjektif tersebut menjadi minat untuk
menggunakan layanan syariah. Dengan kata lain, tekanan sosial yang
diterima responden tidak serta-merta berubah menjadi minat yang lebih
tinggi ketika promosi ikut hadir. Dalam penelitian (Santini et al., 2015) ini
mendukung bahwa promosi tidak selalu menjadi moderator yang efektif
dalam setiap konteks hubungan antar variabel psikologis. Ini dapat
digunakan sebagai dasar bahwa dalam penelitianmu, promosi mungkin saja
tidak memoderasi hubungan antara norma subjektif dan minat, karena
efektivitas moderasi promosi sangat bergantung pada jenis nilai yang
dirasakan konsumen dan konteks perilakunya.

Konteks profil responden memberikan gambaran tambahan yang
memperkuat temuan tersebut. Pelajar/mahasiswa sebagai kelompok
terbesar (46,5%) merupakan segmen Yyang lebih mandiri dalam
pengambilan keputusan dan tidak terlalu bergantung pada tekanan sosial
dalam menentukan minat. Mereka biasanya mengutamakan rasionalitas,

pengetahuan, dan evaluasi pribadi dibandingkan dorongan sosial semata.
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Selain itu, kelompok ini juga cenderung lebih kritis terhadap promosi dan
menilai apakah pesan yang disampaikan benar-benar relevan dan
memberikan nilai informasi baru. Dengan karakteristik tersebut, wajar jika
promosi tidak mampu memperkuat efek norma subjektif pada minat, karena
kedua faktor tersebut tidak menjadi dasar utama bagi mereka dalam
menentukan keputusan keuangan.

Hal ini memberikan dasar empiris bahwa ketidaksignifikanan
promosi sebagai moderator dalam penelitian ini merupakan kondisi yang
wajar secara akademik. Dengan kata lain, promosi tidak selalu mampu
memperkuat hubungan psikologis atau sosial, termasuk hubungan antara
norma subjektif dan minat non-Muslim dalam menggunakan layanan
perbankan syariah (Safitri et al., 2016). Selain itu, dalam teori TPB (Ajzen,
1991), meskipun norma subjektif merupakan salah satu prediktor niat,
efektivitasnya tergantung pada kekuatan sosial dan seberapa relevan norma
tersebut bagi individu. Dalam konteks non-Muslim di Jawa Timur, mungkin
dorongan sosial tradisional (keluarga, komunitas) kurang relevan atau tidak
cukup meyakinkan mereka untuk menggunakan bank syariah, terutama jika
promosi tidak menyampaikan nilai yang resonan dengan keyakinan atau
kebutuhan mereka.

Oleh karena itu, hasil penelitian ini berkontribusi sebagai novelty
bahwa norma subjektif saja tanpa promosi persuasif tidak selalu cukup
untuk mendorong minat pada segmen non-Muslim. Ini menandakan bahwa

strategi promosi bank syariah perlu menyesuaikan konten sosialnya dengan
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lebih menekankan testimoni sosial, komunitas, atau tokoh non-Muslim yang

bisa membangun norma sosial positif di antara calon nasabah non-Muslim.
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BAB VI
KESIMPULAN

A. Kesimpulan
Dalam model penelitian yang dikembangkan, terdapat pengaruh yang konsisten
dan signifikan dari variabel-variabel independen terhadap sikap maupun minat
non-Muslim dalam menggunakan layanan perbankan syariah, baik melalui
hubungan langsung maupun tidak langsung, dengan rincian sebagai berikut:

1. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap sikap non-Muslim.
Kepercayaan yang terbentuk dari persepsi keamanan, transparansi,
profesionalitas, dan reputasi bank syariah membangun evaluasi positif
dalam diri non-Muslim. Semakin tinggi tingkat kepercayaan, semakin
positif sikap yang muncul terhadap layanan perbankan syariah.

2. Pemahaman produk syariah berpengaruh signifikan terhadap sikap non-
Muslim. Pemahaman mengenai prinsip bagi hasil, mekanisme akad, dan
manfaat produk syariah membentuk penilaian rasional yang mendorong
terbentuknya sikap positif. Semakin baik pemahaman, semakin kuat sikap
mendukung penggunaan layanan syariah.

3. Sikap berpengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim. Sikap positif
yang terbentuk dari kepercayaan dan pemahaman menjadi prediktor
langsung paling kuat terhadap minat, sesuai dengan Theory of Planned
Behavior (TPB). Semakin positif sikap yang terbentuk, semakin besar

minat menggunakan layanan syariah.
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4. Sikap terbukti memediasi hubungan kepercayaan dan pemahaman produk
syariah terhadap minat. Kepercayaan dan pemahaman terlebih dahulu
membentuk keyakinan manfaat, lalu menghasilkan sikap positif yang
mendorong munculnya minat. Sikap menjadi jembatan psikologis yang
menjelaskan bagaimana kedua variabel anteseden dapat memengaruhi
minat.

5. Norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap minat non-Muslim.
Dorongan dari lingkungan sosial keluarga, teman, atau tokoh penting
memberikan pengaruh positif terhadap minat non-Muslim untuk
mempertimbangkan layanan syariah.

6. Promosi tidak memoderasi pengaruh sikap terhadap minat. Meskipun
promosi dianggap informatif, intensitasnya tidak mampu memperkuat
atau melemahkan hubungan sikap dan minat. Namun demikian, promosi
tetap terbukti berpengaruh langsung terhadap minat, sehingga tetap
relevan dalam meningkatkan ketertarikan.

7. Promosi tidak memoderasi hubungan norma subjektif terhadap minat.
Dorongan sosial yang diterima non-Muslim tidak menjadi lebih kuat
pengaruhnya hanya karena adanya promosi. Faktor konteks, relevansi
pesan, dan nilai sosial yang disampaikan promosi menjadi penentu
efektivitasnya. Kondisi ini menjadi temuan kebaruan penelitian yang
menunjukkan bahwa promosi tidak selalu efektif sebagai moderator di

segmen non-Muslim.
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B. Saran
Berdasarkan hasil temuan penelitian ini maka saran yang dapat
diberikan adalah sebagai berikut:
1. Bagi Perbankan Syariah

Berdasarkan hasil penelitian, perbankan syariah disarankan untuk
memperkuat aspek kepercayaan dengan meningkatkan transparansi
informasi produk, konsistensi pelayanan, serta jaminan keamanan
transaksi yang mudah dipahami oleh nasabah non-Muslim. Kejelasan
akad dan profesionalisme layanan menjadi faktor utama dalam
membentuk sikap positif terhadap bank syariah. Selanjutnya, peningkatan
pemahaman produk syariah perlu dilakukan melalui edukasi yang bersifat
praktis dan non-teologis, dengan menekankan manfaat rasional,
mekanisme produk, serta perbedaan utama dengan produk perbankan
konvensional. Informasi produk yang sederhana dan komunikatif akan
membantu non-Muslim dalam mengevaluasi layanan secara objektif.
Selain itu, pemanfaatan norma subjektif dapat dioptimalkan melalui
strategi komunikasi berbasis testimoni, rekomendasi, dan pengalaman
positif nasabah lintas agama. Lingkungan sosial yang memberikan
persepsi positif terhadap bank syariah terbukti mampu meningkatkan
minat non-Muslim. Meskipun promosi tidak terbukti memoderasi
hubungan antar variabel, strategi promosi tetap perlu diarahkan sebagai

sarana edukasi, bukan sekadar pemasaran, agar mampu memperkuat
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3.

pemahaman dan kepercayaan masyarakat terhadap layanan perbankan
syariah.

2. Bagi Pemerintah dan Otoritas Keuangan
Berdasarkan temuan penelitian ini, regulator dan otoritas keuangan seperti
OJK disarankan untuk memperkuat program literasi keuangan syariah
yang bersifat inklusif dan menyasar seluruh lapisan masyarakat tanpa
memandang latar belakang agama. Regulasi yang mendorong transparansi
produk, perlindungan konsumen, serta standarisasi informasi produk
syariah dapat membantu meningkatkan kepercayaan dan pemahaman
masyarakat non-Muslim terhadap perbankan syariah
Bagi Akademisi
Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model
penelitian dengan menambahkan variabel lain yang relevan, seperti
literasi keuangan syariah, persepsi risiko, kualitas layanan, atau inovasi
digital, guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi minat masyarakat terhadap perbankan
syariah. Selain itu, penelitian mendatang dapat memperluas cakupan
wilayah penelitian maupun karakteristik responden, serta melakukan
pendekatan komparatif antara bank syariah dan bank konvensional agar
hasil penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih luas. Penggunaan
metode campuran (mixed method) dengan wawancara mendalam juga
disarankan untuk menggali aspek sosial dan psikologis yang belum

sepenuhnya terungkap melalui pendekatan kuantitatif.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1: Menyebarkan kuesioner penelitian

a [
"
-

Faktor Penentu
Minat Menggunakan
Layanan Perbankan
Syariah

Yth. Saudara Responden

Kami mohon kesediaan Anda untuk
berpartisipasi dalam penelitian ini

yang bertujuan untuk menganalisis faktor-
faktor yang mempengaruhi minat non-muslim
dalam menggunakan layanan perbankan
syariah. Seluruh data dan jawaban Anda akan
dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan
untuk kepentingan akademik. Adapun kriteria
responden, yaitu :

e Berusia 18-55 tahun
e Beragama Non-Muslim dan Berdomisili
Di Jawa Timur

4

?) Terima kasih atas partisipasi dan

~~ kesediaannya membantu penelitian ini.
Hormat kami, Sitti Afifa mahasiswa
Pascasarjana UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang.
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Lampiran 2: Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
MINAT NON-MUSLIM DALAM MENGGUNAKAN LAYANAN
PERBANKAN SYARIAH

A. Petunjuk Pengisian
1. Pernyataan tertutup dengan skala Likert 5 poin, digunakan untuk mengukur
persepsi dan sikap responden terhadap variabel tertentu seperti kualitas
pelayanan, produk syariah, dan netralitas agama. Skala Likert yang
digunakan terdiri dari lima pilihan jawaban, yaitu:
» 1= Sangat Tidak Setuju
» 2 =Tidak Setuju
» 3= Netral
» 4 =Setuju
» 5= Sangat Setuju
2. Pertanyaan pilihan ganda dan benar/salah, digunakan untuk menggali
pemahaman responden terhadap konsep produk perbankan syariah, seperti
akad, sistem bagi hasil, dan pembeda antara produk syariah dan
konvensional. Pertanyaan ini bertujuan untuk menilai tingkat literasi atau
pengetahuan umum responden terhadap produk syariah yang ditawarkan
oleh bank.
3. Pengumpulan Data (Kuesioner)
A. Data Demografi (Screening)
1. Apakah anda pernah menggunakan menggunakan layanan Perbankan
Syariah ?
e Ya
e Tidak
2. Apakah Anda bersedia mengisi kuesioner ini sesuai kondisi sebagai
non-Muslim ?

e Ya
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Tidak

B. ldentitas Responden
1. Usia:

18- 25 tahun
26-35 tahun
3645 tahun
46-55 tahun

2. Jenis Kelamin :

Laki-Laki

Perempuan

3. Pendidikan :

SMA/Sederajat
D3/S1
S2/S3

Lainnya: .........

4. Pekerjaan :

Pelajar/Mahasiswa
Karyawan Swasta
PNS

Wiraswasta

Lainnya: .........

C. Pertanyaan Kuesioner
(1 = Sangat Tidak Setuju ... 5 = Sangat Setuju)

1. Variabel Kepercayaan (Trust)

Sumber : (Ezeh & D. Nkamnebe, 2022; Isa et al., 2013)

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

1.

Saya percaya transaksi di bank syariah aman.

2.

Saya yakin bank syariah jujur dan dapat
dipercaya.
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3. Saya percaya bank syariah mematuhi standar
operasional yang jelas dan sesuai peraturan.
4, Saya yakin informasi produk yang diberikan

bank syariah bersifat transparan.

2. Variabel Pemahaman Produk Syariah
Sumber : (Ashfahany, 2023; Ezeh & D. Nkamnebe, 2022)

No.

Pertanyaan

STS

TS

N

SS

1.

Saya memahami bahwa bank syariah tidak

menggunakan sistem bunga.

Saya mengetahui cara kerja produk syariah

seperti bagi hasil, jual-beli, atau sewa.

Saya merasa produk syariah sesuai dengan
kebutuhan saya sebagai pengguna layanan

keuangan.

Saya memahami bahwa bank syariah diawasi
oleh badan pengawas yang bertugas
memastikan operasionalnya sesuai dengan

peraturan yang berlaku.

3. Variabel Norma Subjektif
Sumber: (Ajzen, 1991b; Ezeh & D. Nkamnebe, 2022)

No.

Pertanyaan

SS

TS

SS

1.

Keluarga saya mendukung jika saya

menggunakan layanan bank syariah.

Teman atau rekan kerja saya memberi
dorongan positif untuk menggunakan bank

syariah.

Tokoh atau orang yang saya hormati menilai
penggunaan bank syariah sebagai pilihan yang
baik.

Saya merasa lingkungan sosial melihat bank
syariah sebagai lembaga keuangan yang dapat

dipercaya.

120




4. Variabel Promosi (Moderasi)
Sumber : (Ayyub, Asif, et al., 2019; Mahmood Muhammad et al., 2019)
No. Pertanyaan STS | TS| N S | SS

1. Informasi promosi bank syariah mudah

ditemukan (media sosial, website, iklan).

2. Pesan promosi bank syariah jelas dan mudah
dipahami.
3. Promosi bank syariah menarik minat saya

untuk mencari tahu tentang produknya.

4, Promosi membuat saya merasa lebih yakin

menggunakan layanan bank syariah.

5. Sikap Sebagai Variabel Mediasi
Sumber : (Afni, 2022; Ezeh & D. Nkamnebe, 2022)
No. Pertanyaan STS| TS| N | S | SS

1. Saya menilai layanan bank syariah bermanfaat

bagi kebutuhan keuangan saya.

2. Saya percaya bank syariah memberikan

layanan yang aman dan adil.

3. Saya memiliki pandangan positif terhadap

layanan bank syariah.

4, Menggunakan  layanan  bank  syariah

merupakan pilihan yang baik bagi saya.

6. Variabel Minat Non-Muslim Menggunakan Layanan Syariah
Sumber: (Ezeh & D. Nkamnebe, 2022; Nurrachmi, 2020)
No. Pertanyaan STS| TS | N | SS | SS

1. Saya berniat menggunakan layanan bank

syariah di masa depan.

2. | Saya tertarik membuka rekening atau

menggunakan produk bank syariah.

3. | Saya bersedia merekomendasikan bank syariah

kepada orang lain.
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Jika ada kebutuhan finansial, saya akan

mempertimbangkan bank syariah sebagai

pilihan utama.

D. Pertanyaan Dasar (Benar/Salah)
Sumber : (Dusuki, 2016; Ismaulina, 2023; Saiti, 2022)

No.

Pertanyaan

Benar

Salah

1.

Dana yang dihimpun oleh bank syariah tidak
diinvestasikan pada sektor yang bertentangan
dengan etika atau yang berpotensi merugikan

masyarakat.

Dalam pembiayaan, bank syariah membeli
barang terlebih dahulu sebelum menjualnya

kepada nasabah.

Pembiayaan di bank syariah dilakukan tanpa
sistem bunga dan tanpa biaya tersembunyi yang

merugikan nasabah.

Semua pembiayaan di bank syariah memerlukan

jaminan sesuai dengan kebijakan bank.

Bank syariah menyediakan produk tabungan,
pembiayaan, dan layanan lain yang serupa

dengan bank konvensional.
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Lampiran 3: Hasil Estimasi dengan Smart PLS-SEM
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