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Pendahuluan

Perkembangan pasar layanan perbankan Islam di Indonesia pada saat ini mengalami
pertumbuhan yang pesat pada beberapa tahun terahir dan diperkirakan akan terus berlanjut di
masa mendatang. Bank Islam adalah sistem perbankan yang beroperasi berdasarkan hukum
Islam, atau dikenal dengan istilah ‘syariah’ (Manzoor et al., 2010). Hal ini memiliki arti bahwa
perbankan syariah merupakan industri perbankan yang berbasis pada hukum Islam, dimana
dalam prinsip syariah melarang praktek riba (bunga), gharar (bisnis yang menyangkut
ambiguitas atau dugaan seperti kurangnya orisinalitas perdagangan dan asuransi) dan bisnis
yang terkait dengan sektor kejahatan (Arshad et al., 2016). Lebih jauh lagi, perbankan syariah
tidak hanya melarang riba, tetapi juga keterlibatan dalam aktivitas lain seperti spekulasi,
pornografi, minuman keras dan perjudian, serta semua yang dianggap tidak etis (Lujja et al.,
2016).

Indonesia merupakan negara dengan penduduk muslim terbesar di dunia yang diharapkan
mampu menghadirkan pangsa pasar yang potensial bagi perbankan syariah. Meskipun
Indonesia merupakan negara Muslim terbesar di dunia, namun iklim bisnis belum mampu
memberikan dukungan bagi bank syariah sehingga pangsa pasarnya jauh tertinggal dari bank
konvensional (Asnawi et al., 2019). Sampai saat ini, sejumlah studi telah dilakukan untuk
memberikan wawasan lebih lanjut tentang perbankan syariah yang berfokus pada adopsi produk
perbankan syariah tetapi masih merupakan hal yang bersifat umum (Souiden & Rani, 2015;
Bananuka et al., 2019).

Eksistensi perbankan syariah di Indonesia mampu menjadi perhatian utama bagi
komunitas bisnis dan akademisi (Asnawi et al., 2019; Bananuka et al., 2019). Beberapa dekade
yang lalu, keyakinan spiritual nasabah menjadi faktor pendorong niat nasabah perbankan
syariah untuk menggunakan layanan bank syariah baik nasabah muslim ataupun non-muslim
(Usman et al., 2017). Hal ini menjadikan religiosity (religiusitas) sebagai variabel penting yang
dapat menjelaskan niat dan perilaku konsumen terhadap bank syariah (Usman et al., 2017;
Riptiono et al., 2020). Meskipun religiusitas merupakan faktor pendorong konsumen untuk
memilih bank syariah dari pada bank konvensional, namun masih ada ketidakkonsistenan hasil
temuan penelitian yang dapat dijadikan gap dalam penelitian ini. Beberapa peneliti (Newaz et
al., 2016; Usman et al., 2017; Bananuka et al.,, 2019) mengemukakan bahwa religiusitas
merupakan faktor penting dalam mempengaruhi nasabah untuk menggunakan bank syariah
untuk berbagai layanan perbankan. Sebaliknya, studi lain (Amin et al., 2011) mengemukakan
pendapat yang berlawanan bahwa tidak ada hubungan antara religiusitas nasabah dan
keputusan mereka menggunakan perbankan syariah.

Religiusitas adalah penghormatan, pengabdian, dan keyakinan individu terhadap
ketuhanan (Souiden & Rani, 2015). Religiusitas menunjukkan tingkat kepatuhan seseorang pada
keyakinan dan praktik keagamaannya dalam kehidupan sehari-hari (Mansour & Diab, 2016).
Definisi ini berarti bahwa religiusitas merupakan bentuk kepatuhan yang dimiliki seseorang
terhadap agamanya. Agama mengacu pada keyakinan seseorang berdasarkan ajaran kitab suci
agama yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Abd Rahman et al., 2015).
Studi sebelumnya (Souiden & Rani, 2015; Bananuka et al., 2019) menyatakan bahwa religiusitas
berdampak pada sikap terhadap perbankan Islam. Labih jauh lagi religiusitas juga berdampak
pada terhadap niat beli konsumen pada produk perbankan syariah (Suhartanto, 2019).
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Selain religiusitas, affective attitude (sikap afektif) juga dapat meningkatkan niat dan
perilaku konsumen. Sikap disebut sebagai efek evaluatif dari perasaan positif atau negatif
individu dalam melakukan perilaku tertentu (Ajzen, 2015). Secara spesifik, sikap mewakili
evaluasi terhadap jenis produk atau perilaku tertentu seperti pilihan melakukan transaksi
dengan perbankan syariah. Banyak studi empiris tentang perbankan syariah yang berfokus pada
hubungan antara niat menggurui perbankan Islam dan sikap nasabah, dan bagaimana sikap
mempengaruhi niat tersebut. Banyak penelitian tentang perbankan syariah menemukan adanya
pengaruh sikap terhadap niat nasabah untuk bertransaksi dengan perbankan syariah (Souiden
& Rani, 2015; Su’un et al., 2018; Kaakeh et al., 2019).

Sikap terdiri dari dua unsur yaitu afektif dan kognitif. Sikap afektif mengacu pada emosi
atau perasaan yang ditimbulkan oleh prospek konsumen yang membeli produk sedangkan sikap
kognitif berkaitan dengan sejauh mana konsumen mengevaluasi suatu produk sebagai barang
yang menguntungkan dan juga bermanfaat (Araujo & Patrick, 2020). Afektif dan kognitif
memiliki hubungan yang signifikan dengan niat untuk mengadopsi perbankan syariah, meskipun
demikian sikap affective memiliki pengaruh yang lebih kuat dari pada kognitif (Bananuka et al.,
2019). Ditambah lagi, Aruan & Wirdania (2020) mengungkapkan bahwa sikap afektif merupakan
faktor kunci untuk meningkatkan niat beli konsumen.

Berdasarkan beberapa studi yang telah menguji hubungan antara religiusitas terhadap
niat beli melalui sikap afektif, seperti (Araujo & Patrick, 2020) peran sikap afektif terhadap niat
beli produk mewah, (Aruan & Wirdania, 2020) peran sikap afektif terhadap niat beli produk
fashion. Tetapi yang menguji pada perbankan syariah masih sangat jarang. Lebih jauh lagi,
penelitian ini mengidentifikasi bahwa religiusitas merupakan faktor paling penting yang dapat
berkontribusi terhadap niat dan perilaku menggunakan layanan bank syariah. Selain itu,
penelitian ini juga menganggap bahwa sikap afektif merupakan faktor pendorong terciptanya
niat nasabah untuk menggunakan layanan perbankan syariah. Maka dari itu, penelitian ini
bertujuan untuk menguji peran sikap afektif sebagai mediator antara religiusitas terhadap niat
beli konsumen pada produk bank syariah.

Metode

Penelitian ini bersifat kuantitatif dan eksploratif yang hanya menggunakan data primer.
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan non-probability purposive
sampling. penelitian ini dilakukan di Kabupaten Kebumen dengan melibatkan 100 masyarakat
sebagai sample penelitian. Kuesioner survei dibagikan kepada responden yang diasumsikan
memiliki kriteria seperti memiliki rekening bank konvensional, dan mengetahui produk
perbankan syariah. Kuesionel diukur dengan menggunakan skala likert 5 point (sangat tidak
setuju=1; sangat setuju=5).

Pengukuran variabel religiusitas menggunakan empat /tem dari penelitian sebelumnya
(Bananuka et al., 2019). Variabel sikap afektif diukur dengan menggunakan tiga Jitem
pertanyaan yang diadopsi dari (Aruan & Wirdania, 2020). Sedangkan untuk variabel niat beli
konsumen pada produk bank syariah diukur dengan menggunakan tiga /tem pertanyaan yang
diadopsi dari penelitian sebelumnya oleh (Lada et al., 2009; Souiden & Rani, 2015).

Data yang telah terkumpul kemudian diolah dengan menggunakan alat statistik SPSS versi
25 dan dianalisis dengan menggunakan analisis jalur. Berdasarkan latar belakang dan kajian
teori yang sudah diuraikan pada pendahuluan, maka untuk mempermudah alur penelitian dapat
dibuat model kerangka penelitian dan hipotesis seperti di Gambar 1.

The Role of Affective Attitude as a Mediator between Religiosity and Purchase Intention on
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Affective
Attitude

Religiosity Niat Beli

Gambar 1. Model Kerangka Penelitian

Hipotesis Penelitian:

H1: Religiosity berpengaruh terhadap affective attitude konsumen pada produk perbankan
syariah

H2: Religiosity berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada produk perbankan syariah

H3: Affective attitude berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada produk perbankan syariah

Hasil dan Pembahasan
Setelah dilakukan analisis pada data primer yang terkumpul maka, hasil penelitian akan
disajikan berdasarkan karakteristik responden, hasil uji validitas dan reliabilitas, serta hasil uji
hipotesis (dalam struktural I dan struktural II).

Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil pengumpulan data dapat dibuat katakteristik dari 100 responden yang

digunakan pada penelitian ini pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Kategori Items Frequency Percent
Jenis_Kelamin Laki-laki 64 64%
Perempuan 37 37%
Usia 20-30 17 17%
31-40 29 29%
41 -50 38 38%
51> 16 16%
Pendidikan SLTP 11 11%
SLTA 26 26%
Diploma 16 16%
Sarjana 34 34%
Magister 13 13%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 17 17%
Pegawai Negeri 21 21%
Karyawan Swasta 36 36%
Wirausaha 26 26%

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Berdasarkan Tabel 1. dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh
responden dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 64%, usia 41-50 tahun sebesar 38%, dan
tingkat pendidikan mayoritas sarjana sebesar 34% serta pekerjaan sebagai karyawan swasta
sebesar 36%.

Hasil Uji validitas dan Reliabilitas
Pada Tabel 2. disajikan hasil dari uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan

membandingkan nilai r hitung dan r tabel, jika r hitung lebih dari r tabel maka items pertanyaan
kuesioner dinyatakan valid. sedangkan uji reliabilitas yang digunakan, mengacu pada (Ghozali,
2011) yang menyatakan bahwa perolehan nilai Ajpha Cronbach harus lebih dari 0.7.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Alpha Nilai Keterangan

Variabel r hitung r tabel Cronbach  Kritis
Religiusitas
o Jteml 0.756 0.891 Valid dan Reliabel
o Item?2 0.719 0.195 0.821 0.7 Valid dan Reliabel
o Jtem3 0.814 0.808 Valid dan Reliabel
o Jtem4 0.703 0.784 Valid dan Reliabel
Sikap Afektif
o Jteml 0.801 0.716 Valid dan Reliabel
o Jtem?2 0.832 0.195 0.817 0.7 Valid dan Reliabel
o Jtem3 0.792 0.825 Valid dan Reliabel
Niat beli
e Iteml 0.722 0.808 Valid dan Reliabel
o Item2 0.757 0.195 0.814 0.7  Valid dan Reliabel
o Item3 0.788 0.793 Valid dan Reliabel

Sumber: Data primer diolah

Berdasarkan Tabel 2. maka dapat disimpulkan bahwa semua butir (item) pertanyaan dan
variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel.

Hasil Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji t pada struktural I
dan Struktural II. Hasil dari masing-masing pengujian disajikan pada tabel 3 untuk pengujian
hipotesis pada struktural I dan tabel 4 untuk penguijian hipotesis pada struktur

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Struktural
Hyp. Path B Std. Error Beta t-value t-tabel Sig. Keterangan
H1 R > AA 0.445 0.095 0.426 4.664 1.984 0.000 Diterima
Adjusted R Square: 0.173
Sumber: Data primer diolah
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Struktural II

Hyp. Path B Std. Error Beta t-value t-tabel Sig. Keterangan
H2 R > NB 0.676 0.096 0.175 2.114 1.984 0.037 Diterima
H3 AA > NB 0.584 7.065 1.984 0.000 Diterima

Adjusted R Square: 0.447
Sumber: Data primer diolah

Berdasarkan hasil pada Tabel 3. dan Tabel 4. dapat diketahui bahwa hasil pengujian
hipotesis pertama diperoleh nilai t hitung sebesar 4.664 dengan signifikansi 0.000, perolehan
nilai tersebut lebih dari nilai t tabel (1.984) dan kurang dari 0.05. Hal ini berarti bahwa
religiusitas berpengaruh terhadap sikap afektif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
pertama dinyatakan diterima. Pada hipotesis kedua, menguji hubungan antara religiusitas
terhadap niat beli konsumen pada produk bank syariah. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui
bahwa perolehan nilai t hitung sebesar 2.114 lebih dari nilai t tabel yang sebesar 1.984, dengan
nilai signifikansi 0.037 yang kurang dari 0.05. Dengan demikian pada pengujian hipotesis kedua
dinyatakan diterima. Pengujian hipotesis ketiga, menguji hubungan antara sikap afektif
terhadap niat beli konsumen pada produk bank syariah. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui
bahwa perolehan nilai t hitung sebesar 7.065 lebih dari nilai t tabel yang sebesar 1.984, dengan
nilai signifikansi 0.000 yang kurang dari 0.05. Maka dari itu, dapat disimpulkan pada pengujian
hipotesis ketiga dinyatakan diterima.

Pembahasan
Hubungan antara Religiusitas dan Sikap Afektif

Hubungan antara variabel religiusitas dan variabel sikap afektif dituangkan pada hipotesis
pertama. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis dinyatakan diterima, artinya
religiositymampu memberikan pengaruh secara langsung terhadap sikap afektif sebesar 0.426
atau 42.6%. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas konsumen maka akan
meningkatkan sikap afektif mereka. Religiusitas yang merupakan bentuk kepatuhan yang
dimiliki seseorang terhadap agamanya terbukti dapat meningkatkan sikap afektif konsumen
yang mengacu pada emosi atau perasaan yang ditimbulkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Souiden & Rani, 2015; Bananuka et al., 2019),
mereka menyatakan bahwa religiusitas sebagai faktor penting bagi pembentukan sikap
konsumen pada perbankan syariah.

Hubungan antara Religiusitas dan Niat Beli pada Bank Syariah

Hubungan antara variabel religiusitas dan niat beli konsumen pada produk bank syariah
telah dirumuskan dalam hipotesis kedua. Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas
mampu memberikan pengaruh secara langsung terhadap niat beli konsumen pada produk
perbankan syariah yang dibuktikan dengan diterimanya hipotesis kedua. Hal ini berarti bahwa
niat beli konsumen pada produk bank syariah tergantung dari tingkat religiusitas mereka.
Religiusitas yang merupakan bentuk kepatuhan yang dimiliki seseorang terhadap agamanya
terbukti dapat meningkatkan niat beli konsumen pada produk bank syariah. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Suhartanto, 2019), yang
menyatakan bahwa religiusitas sebagai faktor penting untuk meningkatkan niat beli konsumen
pada produk perbankan syariah.
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Hubungan antara Sikap Afektif dan Niat Beli pada Bank Syariah

Hubungan antara variabel sikap afektif dan niat beli konsumen pada produk bank syariah
telah dirumuskan dalam hipotesis ketiga. Hasil pengujian hipotesis dinyatakan diterima, hal ini
berarti bahwa sikap afektif konsumen mampu memberikan pengaruh langsung terhadap niat
beli konsumen pada produk bank syariah. Hasil penelitian ini sajalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Su’un et al., 2018; Kaakeh et al., 2019; Bananuka et al.,
2019), yang menyatakan bahwa sikap merupakan variabel yang penting untuk meningkatkan
niat beli konsumen pada bank syariah.

Uji Mediasi

Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah variabel sikap afektif mampu berperan
sebagai mediasi hubungan antara variabel religiusitas dan variabel niat beli konsumen pada
produk perbankan syariah. Uji mediasi dengan menggunakan bantuan kalkulator sobel dari
http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. Hasil uji mediasi dapat dilihat pada Gambar 2.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a Sobel test: [3.90011285  |[0.0771311  |[0.00009615 |
b Aroian test:|3.87313217  |[0.07766841  |[0.00010745 |
55 Goodman test: [3.92766536  |[0.07659003  |[0.00008577 |
55 (0.096 || Resetall || Calculate |

Gambar 2. Hasil Uji Sobel

Berdasarkan Gambar 2. dapat diketahui bahwa perolehan nilai t statistic 3.900 dengan p-
value 0.000, hal ini berarti bahwa nilai t hitung lebih dari nilai t tabel (1.984) dan nilai signifikansi
diatas 0.05. dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel sikap afektif terbuksi sebagai
variabel mediasi antara religiusitas dan niat beli konsumen pada produk bank syariah.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa semua pengujian hipotesis yang
diajukan dinyatakan diterima. Sikap afektif terbukti sebagai variabel yang memberikan pangaruh
lebih besar untuk meningkatkan niat beli konsumen pada produk bank syariah dibandingkan
variabel religiusitas. Dengan demikian, penelitian ini mampu memberikan kontribusi secara
praktis bahwa sikap konsumen yang berhubungan dengan afeksi konsumen merupakan hal
yang penting untuk meningkatkan niat beli konsumen. Secara teoritis, hasil penelitian ini
membuktikan bahwa sikap afeksi konsumen berperan sebagai mediasi antara religiusitas dan
niat beli konsumen pada produk bank syariah. Sedangkan saran untuk penelitian selanjutnya
adalah dapat menambahkan anteseden selain religiusitas serta memperbesar dan memperluas
ukuran sampel penelitian.
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