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MAYORITAS MUSLIM
 

DI NEGARA MASYARAKAT

Bank muamalat merupakan bank syariah pertama kali  yang berdiri di 
Indonesia.pada tahun 1991.  Dengan jumlah penduduk muslim yang ada di 
Indonesia menjadikan peluang pasar bagi bank muamlaat.meskipun diikuti oleh 
bank syariah lainnya yang berasal dari induk bank konvensional, Bank muamalat 
tetep mejadi bank dengan brand image bank paling syarih, karena terlahir murni 
dari syraiah. Secara operasional sedikit berbeda dengan bank syaraih secata 
umumnya.  

Permasalahan terjadi di Bank Mualamat dengan menurunnya nasabah 
terutama yang terjadi di Madiun raya. Hal ini menunjukkan minat masyarakat 
Madiun menurun terhadap bank Muamalah. Dengan demikian pelunya ditelili 
tentang faktor faktor yang mempengaruhi minat kosumen di Madiun raya . dari 
hasil penelitian diperoleh religiusitas secara langsung maupun melalui 
kepercayaan mempengaruhi minat konsumen. Bagi hasil secara langsung 
mempengaruhi minat konsumen. Citra perusahaan tidak berpengaruh terhadap 
minat konsumen. Product knowledge baik secara langsung ataupun melalui 
kepercayaan tidak mampu mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan 
pembiayan bank Muamalat dimadiun

Perlunya dibangun kepercayaan masyarakat untuk meningkatkan minat 
konsumen dalam melakukan pembiayaan di Bank Muamalat. Kepercayaan sangat 
mendukung kinerja bank dalam mempromosikan keberadaan bank. Kepercayaan 
menjadi hal yang penting antra dua pihak yang melakukan transaksi. Dalam 
penelitian ini kepercayaan mampu membangun foktor religiusitas, bagi hasil dan 
citra perusahaan.
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BAB 1 

Fenomena Bank Muamalat 

 

1.1 Latar Belakang 

Indonesia adalah negara yang mayoritas 

penduduknya beragama Islam. Dengan tradisi islam yang 

masih melekat di masyarakat, menjadikan masyarakat 

Indonesia memegang teguh ajaran agama yang ada. 

Berdirinya banyak pesantren menjadikan masyarakat 

Indonesia di pulau Jawa dan khususnya Jawa Timur 

menjadikan masyarakat yang religius. Masyarakat 

Indonesia dalam mengikuti perkembangan dunia, selain 

pendidikan agama juga menempuh pendidikan formal, 

bekerja, berwirausaha untuk memenuhi kebutuhan hidup 

dan meningkatkan perekonomian Indonesia. Kegiatan 

perekonomian masyarakat ditunjang dengan menggunakan 

sebuah lembaga keuangan diantara lembaga keuangan 

yang ada adalah bank. Bank merupakan salah satu 

lembaga keuangan yang mempunyai peranan penting di 

dalam perekonomian bagi masyarakat Indonesia. 

Seiring dengan perkembangan waktu selain bank 

konvensional muncul juga bank syariah yang diharapkan 

oleh orang islam. Bank Syariah adalah sistem perbankan 

yang dikembangkan berdasarkan syariah Islam (hukum). 

Upaya pembentukan sistem ini didasarkan pada larangan 

Islam pada bunga Bank. MUI sebagai otoritas keagamaan 

islam menerbitkan fatwa Dewan Ulama Indonesia (MUI) 

No. 1 tahun 2004 tentang aliran bunga perbankan. Undang-

undang tentang bunga adalah haram, mengingat bahwa 

praktek uang berbunga kini telah memenuhi kriteria riba. 

Dengan demikian, praktek pembungaan uang ini termasuk 

salah satu bentuk riba yang mana riba haram hukumnya 
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dimana hal ini tidak dapat dijamin oleh sistem perbankan 

konvensional. 

Bank Muamalat sebagai pelopor pendirian bank 

syariah di Indonesia pada tahun 1991 lahir oleh Dewan 

Ulama Indonesia, Asosiasi Muslim Indonesia Cendikiawan 

(ICMI), pengusaha Muslim dan juga oleh pemerintah. Saat 

ini Bank Muamalat secara nasional  mengalami penurunan 

laba perusahaan, hal ini dilihat dari laporan Bank Muamalat 

secara Nasional Laba bersih pada triwulan 2, tahun 

berjalan pada bulan juli diperoleh data yaitu: 

Tabel 1.1 

Laba Bersih Triwulan Ke 2 bulan Juli tahun berjalan 

Bank Muamalat Indonesia 

 

No Tahun Laba*      perubahan 

laba / rugi 

1 2016 42,521 0 

2 2017 45,282 1,1 % 

3 2018 113,222 61% 

4 2019 21,239 -81,2% 

*dalam Milyar 

Sumber. Laporan bulanan Bank Muamalat Indonesia. 

www.bankmuamalat.co.id 

 

Dari tabel dapat dilihat laba Bank Muamalat secara 

nasional pada tahun 2019 menurun drastis dibanding 

dengan tahun 2018 dengan penurunan laba mencapai 81.2 

%. Bank untuk melakukan bisnis sebagai lembaga 

keuangan yang menjual kepercayaan dan layanan, bercita-

cita sebanyak mungkin menarik pelanggan baru, 

meningkatkan pembiayaannya dan juga memperluas 

pemberian pinjaman dan layanan (Simorangkir, 2004). 



3 

 

Menurut Muhammad (2005: 17), pendanaan adalah 

kegiatan distribusi dana oleh pihak lain untuk mendukung 

investasi yang direncanakan, apakah itu dilakukan sendiri 

atau oleh institusi. Peran nasabah memberikan andil dalam 

kinerja Bank Muamalat, nasabah merupakan aset terbesar 

yang harus dijaga oleh perusahaan perbankan. 

Permasalahan perbankan juga dihadapi oleh Bank 

Muamalat di Madiun Raya. Madiun Raya merupakan 

daerah yang terdiri dari 5 kabupaten dan 1 Kota Madya 

yaitu:  Kabupaten Ngawi, Kabupaten Magetan, Kabupaten 

Ponorogo, Kabupaten Pacitan, Kabupaten Madiun dan 

Kota Madya Madiun. Masyarakat Madiun Raya adalah 

masyarakat muslim yang berdiri banyak pondok pesantren 

besar seperti pondok pesantren Temboro, Pondok 

Pesantren Gontor, pondok pesantren Darul Huda Mayak, 

Pondok Pesantren Walisongo Ngabar dan pondok-pondok 

lainnya. Keberadaan pondok pesantren mempengaruhi 

budaya sosial ekonomi masyarakat, hal ini mampu 

meningkatkan minat masyarakat terhadap bank Syariah di 

Madiun Raya. 

Laporan OJK (otoritas jasa keuangan) yang 

menaungi dan mengontrol lembaga keuangan dan 

perbankan, dapat dilihat adanya pertambahan. Minat 

masyarakat Madiun Raya dalam melakukan pembiayaan 

terhadap perbankkan syariah secara keseluruhan dari 7 

bank syariah yang ada di Madiun Raya, yang terdiri dari 

BRI syariah, Mandiri Syariah, BNI syariah, BTN syariah, 

Bank Muamalat, Bank Mega Syariah dan Bank Jatim 

Syariah. Dari hasil laporan yang dirilis OJK dapat diperoleh 

data rasio pembiayaan atau Finance To Deposit Ratio 

(FDR) diperoleh data : 
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TABEL 1.2 

Rasio finance to deposit ratio (FDR) 

 

No Tahun FDR 

1 2017 93,37 

2 2018 109,34 

 

Sumber :Laporan OJK, diakses 29 Mei 2020 www.ojk.go.id 

Dari tabel 2.1 dapat dilihat bahwa finance to deposit 

ratio (FDR) pada tahun 2017 sebesar 93,37 artinya jika ada 

masyarakat yang menabung sebanyak 100 orang maka 

sebanyak 93,37 melakukan pembiayaan. Pada tahun 2018 

terjadi peningkatan pembiayaan bahwa finance to deposit 

ratio (FDR) sebesar 109,34 artinya di Madiun Raya ada 

peningkatan masyarakat dalam melakukan pembiayaan di 

bank syariah.  

Namun demikian secara khusus Bank Muamalat di 

Madiun Raya mencatat penurunan minat nasabah yang 

melakukan pembiayaan di Bank Muamalat Madiun Raya. 

Penurunan minat konsumen ditunjukkan dengan penurunan 

jumlah nasabah pembiayaan Bank Muamalat Madiun Raya, 

dari hasil observasi yang dilakukan peneliti dengan 

pimpinan, Bank Muamalat di Madiun Raya peneliti 

mendapatkan data sebagai berikut: 

Tabel 1.3 

Jumlah Nasabah Pembiayaan Bank Muamalat 

Madiun Raya 

 

No TAHUN Jumlah nasabah 

1 2014 1889 

2 2015 1472 

3 2016 1387 

http://www.ojk.go.id/
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4 2017 1268 

5 2018 975 

Sumber. Data observasi dengan kepala cabang 

 

Dari hasil data pada tabel 1.2 dapat dilihat Minat 

nasabah terhadap pembiayaan Bank Muamalat Madiun 

Raya menurun dari tahun 2014 sampai tahun 2018. Pada 

tahun 2014 jumlah nasabah melakukan pembiayaan 

sebesar 1.889 Nasabah. Jumlah nasabah yang melakukan 

pembiayaan terus menurun hingga tahun 2018 mencapai 

975 nasabah Bank Muamalat Madiun Raya. Minat 

konsumen pembiayaan di Bank Muamalat Madiun Raya 

menjadi permasalahan sendiri bagi Bank Muamalat Madiun 

Raya karena dengan menurunnya minat konsumen akan 

berdampak pada menurunnya jumlah nasabah yang 

berpengaruh secara langsung maupun tidak bagi Bank 

Muamalat Madiun Raya, peran pembiayaan menjadi 

kegiatan yang sangat penting bagi bank, karena dengan 

melakukan pembiayaan akan mendapatkan 

pendapatan/laba dan menjadi penunjang kelangsungan 

usaha bank. Berkurangnya minat pembiayaan pada Bank 

Muamalat Madiun Raya secara otomatis akan berdampak 

pada pendapatan bagi bank. Jika penurunan pendapatan 

terus berlangsung, maka bank akan kesulitan dalam 

keuangan perusahaan karena pendapatan yang diterima 

bank berkurang sedangkan biaya yang dikeluarkan untuk 

gaji karyawan dan biaya operasional tetap. Selisih ini akan 

menimbulkan defisit bagi bank. Kemungkinan yang terjadi 

adalah pengurangan jumlah karyawan yang kurang 

berpotensial untuk mengurangi biaya pengeluaran guna 

untuk menjaga keberlanjutan operasional bank. Dengan 

jumlah karyawan yang berkurang akan mempengaruhi 

kualitas pelayan yang diberikan oleh bank kepada nasabah. 
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Hal ini akan berdampak pada citra bank yang akan 

menurun. Penurunan citra bank akan berpengaruh pada 

persaingan antar bank. Jika hal tersebut terus berlanjut 

maka bank akan mengalami kerugian dan kemungkinan 

besar bank akan ditutup. 

Penelitian tentang minat konsumen dalam 

melakukan pembiayaan di Bank Muamalat Madiun Raya 

penting dilakukan karena untuk mengetahui faktor - faktor 

yang mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan di Bank Muamalat Madiun Raya. Dengan 

mengetahui faktor–faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen dalam melakukan pembiayaan, maka pihak 

bank mampu memprediksi dan menganalisis beberapa 

kendala masyarakat untuk melakukan pembiayaan. Selain 

itu sebagai dasar dan pijakan Bank menciptakan kebijakan 

untuk meningkatkan kinerja Bank. Keputusan strategi yang 

harus dilakukan dalam menarik minat konsumen. Meskipun 

minat konsumen adalah pembelian yang tidak harus 

diimplementasikan di masa depan, tetapi langkah-langkah 

pengukuran minat konsumen umumnya dibuat untuk 

memaksimalkan prediksi dengan pembelian yang akan 

dilakukan. Hal ini sangat diperlukan oleh kepala kantor 

Bank Muamalat Madiun Raya untuk mengoptimalkan 

kinerja Bank Muamalat di Madiun Raya. 

 

1.2 Factor yang mempengaruhi minat 
konsumen 
 

Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

minat konsumen, dalam penelitian ini mengembangkan 

Model Theory of Reasoned Action (TRA). Teori ini 

diperkenalkan oleh Fishbein dan Ajzen untuk memprediksi 

perilaku manusia di bawahnya control kemauan penuh 
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(tergantung pada pilihan pribadi yang sadar, daripada 

kekuatan eksternal). Dalam teori ini, niat merupakan 

anteseden langsung dari perilaku yang menunjukkan 

kesiapan individu untuk terlibat dalam perilaku tertentu 

(Ajzen, 1980). Atas dasar teori ini, perilaku ditentukan oleh 

perilaku dan perilaku yang intens dipengaruhi oleh dua 

faktor, yaitu sikap pribadi dan norma subyektif yang 

mencerminkan pengaruh sosial. Menurut Ajzen dan 

Fishbein (1980), sikap mengacu pada tingkat evaluasi 

perilaku positif atau negatif seseorang. Kemudian Ajzen 

memberikan teori penyempurna dari Theory of Reasoned 

Action yaitu Theory of Planned Behavior (TPB). Ajzen 

(1980) mengajukan TPB sebagai alat prediktor perilaku 

ketika individu tidak memiliki control kemauan sendiri 

secara penuh. 

Menurut Kasijan (1984) dalam Yazid (2017) Faktor-

faktor yang mempengaruhi minat Kosumen, yaitu faktor 

impuls interior, dorongan sosial dan faktor-faktor yang 

berkaitan dengan emosi. Faktor-faktor interior dapat berupa 

kebutuhan yang terkait dengan jasmani dan psikiatris. 

Munculnya kepentingan seseorang juga dapat didorong 

oleh motivasi sosial, yaitu untuk mendapatkan pengakuan 

dan apresiasi masyarakat di mana seseorang berada. 

Swastha dan Irawan (2005: 349) menunjukkan 

bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi kepentingan 

konsumen dikaitkan dengan perasaan emosional, jika 

seseorang merasa puas dalam pembelian barang atau 

jasa, ia akan memperkuat minat pembelian, sebaliknya 

ketika kegagalan menciptakan kesenangan akan 

menghilangkan minat konsumen.  Emosi merupakan sikap 

yang penting untuk pemikiran rasional, karena emosi 

memberikan informasi penting tentang memahami hal-hal 

yang ada di sekitar konsumen. Schiffman dan Kanuk (2004: 
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25) menjelaskan pengaruh eksternal ini, kesadaran akan 

kebutuhan, pengenalan produk dan penilaian alternatif 

adalah hal-hal yang dapat menyebabkan minat pembelian 

konsumen. 

Beberapa penelitian yang mengembangkan model 

TRA dilakukan oleh Amin et al. (2011). Penelitian dilakukan 

untuk melihat penentu minat pelanggan dalam 

menggunakan layanan keuangan Islami. Melalui sampel 

terdiri dari 150 pelanggan yang diambil dari dua bank 

syariah di Malaysia, yaitu Bank Islam Malaysia Berhad dan 

Bank Muamalat Malaysia Berhad, mereka ingin melihat 

efek dari sikap, pengaruh sosial, ikatan agama, dukungan 

pemerintah, dan penetapan harga, pada minat untuk 

menggunakan layanan keuangan Islam. Beberapa faktor 

yang mempengaruhi minat untuk menggunakan 

pembiayaan syariah yaitu, sikap, pengaruh sosial dan 

harga. Sikap terdiri dari kognisi, emosi dan minat. Sikap 

mencerminkan hubungan antara konsumen dan suatu 

produk. Sikap digambarkan minat untuk menanggapi 

produk atau kelompok produk tertentu secara 

menguntungkan atau tidak menguntungkan, sehingga sikap 

mampu mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan 

keputusan menggunakan produk. 

Penelitian Lee dan Lee (2018) menetapkan bahwa 

pengaruh standar subyektif (pengaruh sosial) menjadi 

prediktor dalam melakukan keputusan pembelian ketika 

pengaruh norma subyektif dapat menyarankan, 

memperkuat tindakan atau perilaku pembelian konsumen. 

Peran lingkungan yang agamis dan teman menjadikan 

pertimbangan dan masukan bagi seseorang untuk minat 

melakukan keputusan terhadap suatu produk. Harga 

dengan kuat menentukan kelangsungan masyarakat, 

karena harga adalah dasar perilaku apakah produk dijual 



9 

 

atau tidak. Hal ini menjadikan mempunyai daya kompetitif 

dengan produk lain. 

Selanjutnya penelitian Jaffar dan Musa (2014) 

menyatakan bahwa pengaruh sikap, norma subjektif, 

persepsi perilaku kontrol, yang mana sikap dipengaruhi 

oleh kesadaran dan pengetahuan, kewajiban agama, 

keuntungan biaya, dukungan bisnis, dan reputasi 

memberikan pengaruh terhadap pembiayaan syariah. 

Penelitian Obeid dan Kaabachi (2016) untuk melihat 

pengaruh religiusitas, jumlah informasi tentang bank 

syariah, keuntungan relatif, Kompatibilitas dan faktor sosial 

terhadap minat kosumen menggunakan bank syariah. 

Melalui 329 sampel yang telah diolah, diperoleh hasil faktor 

religiusitas, jumlah informasi tentang bank syariah, 

keuntungan relatif, dan kompatibilitas mempengaruhi minat 

konsumen menggunakan bank syariah. Agama 

mengharapkan seseorang bertingkah laku sesuai dengan 

aturan agama, sehingga prinsip – prinsip syariah akan 

menjadi dorongan masyarakat untuk memilih produk 

perbankan. Selain agama, Informasi yang diperoleh oleh 

konsumen akan mempengaruhi keputusan konsumen. 

Semakin banyak informasi yang dimiliki konsumen tentang 

perbankan Islam, semakin banyak layanan tersebut akan 

dianggap bermanfaat dan mudah bagi mereka untuk 

digunakan. Selanjutnya semakin banyak konsumen 

menganggap bank syariah menguntungkan secara 

finansial, aman, adil, dan bertanggung jawab secara sosial, 

semakin banyak kesempatan masyarakat menggunakan 

Bank Syari’ah. Sikap religiusitas, informasi dan keuntungan 
relatif mampu memberikan pengaruh minat konsumen 

untuk menggunakan produk bank syariah. 
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1.3 Batasan masalah 
 

Penelitian yang terkait dengan faktor – faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen maka peneliti 

menggunakan faktor religiusitas, bagi hasil, citra 

perusahaan, product knowledge yang mempengaruhi minat 

konsumen melakukan pembiayaan pada Bank Muamalat 

Madiun Raya. Hal ini mengembangkan teori TPB bahwa 

faktor religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan, product 

knowledge mampu memberikan pertimbangan seseorang 

dan membentuk sikap seseorang yang mana sikap menjadi 

faktor yang mampu mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam teori TPB. Konsep ini dilakukan untuk melihat minat 

masyarakat Madiun Raya dalam melakukan pembiayaan 

pada Bank Muamalat di Madiun Raya. Pembiayaan di bank 

syariah adalah bentuk solusi, terutama bagi umat Islam 

yang ingin menjalankan Syariah yang telah diajarkan oleh 

agamanya. Menurut Omer (1992: 19) dalam Maisur et al. 

(2015) Perilaku ekonomi sangat ditentukan oleh iman 

tingkat keimanan seseorang. Tingkat religiusitas menjadi 

motivator penting yang mendorong seseorang untuk 

menggunakan layanan Bank Syariah. Sikap religiusitas 

adalah situasi yang ada di seseorang yang mendorongnya 

untuk berperilaku sesuai dengan tingkat kepatuhannya. 

Semakin tinggi tingkat religiusitas, akan lebih bijaksana 

untuk memutuskan juga menggunakan bank syariah atau 

bank konvensional. 

Religiusitas menjadi salah satu faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen karena mayoritas 

masyarakat Madiun beragama Islam. Banyaknya kegiatan 

keagamaan yang dilakukan masyarakat sesuai agamanya, 

baik di gereja, wihara, masjid mampu meningkatkan sikap 

religiusitas masyarakat Madiun. Bagi muslim Madiun 
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kegiatan menghadiri majelis pengajian, majelis sholawat 

mampu meningkatkan keimanan seseorang dan bersikap 

religius. Tingkat religiusitas yang tinggi akan meningkatkan 

minat masyarakat menggunakan produk perbankan 

syariah. Penelitian Wahab (2013) menyatakan religius 

menjadi faktor yang paling tinggi dalam mempengaruhi 

minat masyarakat menjadi nasabah Bank. Penelitian 

Newaz et al. 2016; Kaabachi, et al. 2016; Yazid, 2017; 

Romdhoni dan Ratnasari, 2018; Khotimah, 2018, 

menyatakan bahwa religiusitas mempengaruhi minat 

konsumen. Sedangkan penelitian Souiden dan Rani 2015; 

Kamarni 2012, dan Magfiroh, 2018, religiusitas tidak 

berpengaruh terhadap minat bank syariah. 

Bank Syariah menggunakan istilah bagi hasil (profit 

and loossharing) dalam menentukan harga transaksi 

keuangan Islam, karena konsep bunga dilarang dalam 

Islam (Olson and Zoubi, 2008). Penerapan prinsip-prinsip 

lembaga keuangan Islam telah menjadikan perbedaan yang 

pokok diantara bank syariah dengan bank konvensional 

atau bank umum yaitu terkait dengan adanya larangan 

bunga pada bank syariah sebagaimana sistem bunga yang 

digunakan oleh bank konvensional, sehingga dalam 

melaksanakan kegiatan operasionalnya bank-bank Islam 

berpegang pada sistem pembagian keuntungan. Kehadiran 

sistem  bagi hasil perbankan harus menjadi alternatif 

terbaik untuk realisasi kesejahteraan sosial dan 

kepentingan publik. Keberadaan sistem bagi hasil adalah 

sistem dimana perjanjian bersama dalam melakukan 

kegiatan komersial. Dalam kondisi perjanjian pada  syariah 

yang sering digunakan adalah berbagi laba dan kerugian, 

dimana ini dapat diartikan sebagai pembagian antara laba 

rugi yang diterima dari hasil usaha yang telah dilakukan 
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antara nasabah dan bank. Bagi hasil (profit and loss 

sharing) sebagai faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen Bank Muamalat, karena Bank Muamalat pada 

prinsipnya memberikan bagi hasil kepada nasabah baik 

dalam proses menabung atau pembiayaan. Dalam 

pembiayaan Bank Muamalat di Madiun Raya 70 persen 

masyarakat mengambil sistem pembiayaan mudhorobah 

yang mana dalam pembiayaan ini memberikan konsep bagi 

hasil kepada nasabah dalam proses pembiayaan. Sistem 

bagi hasil Bank Muamalat memberikan pemahaman bebas 

dari bunga yang sebagian masyarakat beranggapan bunga 

adalah riba, sehingga adanya sistem bagi hasil akan 

mempengaruhi minat konsumen untuk menggunakan 

produk perbankan. Hal ini sesuai dengan penelitian 

(Kurniawati, 2012; Wahab, 2016; Imran dan Hendrawan, 

2017; dan Yakin, 2016) menyatakan bahwa bagi hasil 

berpengaruh terhadap minat konsumen bank syariah.  

Namun demikian pandangan masyarakat terhadap 

penerapan bagi hasil belum sepenuhnya di terapkan oleh 

Bank Muamalat Madiun Raya. Sebagian masyarakat 

memandang bagi hasil yang diterapkan hampir sama 

dengan bunga di bank konvensional cuma istilahnya saja 

yang diganti. Pemahaman ini menjadikan bagi hasil tidak 

mempengaruhi minat konsumen. Hal ini sesuai penelitian 

Andriani dan Halmawati (2019) yang menyatakan bagi hasil 

tidak memberikan pengaruh terhadap minat menjadi 

nasabah bank syariah. 

Selanjutnya faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen adalah citra perusahaan. Citra perusahaan perlu 

dibangun oleh perusahaan, hal ini dikarenakan citra 

perusahaan mencerminkan reputasi dari perusahaan itu 

sendiri. Surachman (2008:275) menjelaskan bahwa citra 

suatu perusahaan dimulai dengan perasaan konsumsi dan 
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pengusaha pada organisasi yang bersangkutan sebagai 

produsen produk serta hasil evaluasi individu tentang hal 

ini. Citra perusahaan yang baik mengarah kepada minat 

konsumen terhadap produk perusahaan. Nguyen dan 

Leblanc (2001) menyatakan bahwa citra perusahaan 

berhubungan dengan perusahaan dan sifat perusahaan. 

Tingkah laku citra perusahaan menjadi salah satu faktor 

yang mempengaruhi minat konsumen pada Bank Muamalat 

di Madiun Raya karena citra perusahaan menjadikan bank 

banyak dikenal oleh masyarakat. Citra perusahaan dapat 

mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap produk 

perusahaannya. Konsep citra Bank Muamalat dikenal 

masyarakat sebagai satu - satunya bank syariah yang 

murni syariah karena Bank Muamalat tidak sama dengan 

bank syariah lainnya yang induk bank dari bank 

konvensional. 

 Bank Muamalat lahir didirikan oleh cendekiawan 

muslim dan pemerintah sebagai solusi perbankan islam. 

Citra perusahaan mampu menjadikan sikap merek yang 

positif dan minat untuk menggunakan layanan perbankkan. 

Citra yang baik dari suatu perusahaan akan mempunyai 

dampak yang menguntungkan bagi perusahaan. Hal ini 

sesuai dengan penelitian (Kaabachi et al. 2016; Awan et al. 

2017; Molinillo et al. 2018; Suarjana dan Suprapti, 2018; 

Putra et al. 2015; Ariszani et al. 2015; dan Lee dan Lee, 

2018) menyatakan bahwa citra perusahaan mempengaruhi 

minat konsumen. Namun demikian penelitian (Pratiwi dan 

Soesanto, 2016; dan Khotimah, 2018) menyatakan citra 

perusahaan tidak berpengaruh terhadap minat konsumen. 

Jumlah informasi yang diterima masyarakat akan 

meningkatkan pengetahuan masyarakat. Pengetahuan 

masyarakat akan produk juga menjadi hal penting, karena 

konsumen yang lebih berpengetahuan yang relevan akan 
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lebih realistis dalam pemilihan berdasarkan harapan 

mereka. Pengetahuan produk adalah pengetahuan tentang 

produk atau layanan konsumen, ditafsirkan oleh konsumen 

dan digunakan sebagai pertimbangan untuk penentuan 

tindakan selanjutnya. Hurriyati (2010: 84) menyatakan 

bahwa keberhasilan suatu perusahaan tidak dapat 

dipisahkan dari pengetahuan Perusahaan (sebagai 

pengguna potensial) pada produk dan perusahaan. Product 

knowledge sebagai faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen karena pengetahuan masyarakat terhadap Bank 

Muamalat sangat mempengaruhi minat nasabah terhadap 

Bank Muamalat di Madiun Raya. Seperti ditunjukkan oleh 

beberapa ekonom Muslim, salah satu hambatan 

perkembangan perbankan syariah adalah rendahnya 

pemahaman masyarakat tentang komunitas dan operasi 

Bank Syariah. 

Memahami produk dan layanan  Bank syariah akan 

mempengaruhi perilaku masyarakat dalam investasi dan 

pendanaan dari Bank Syari’ah. Informasi yang ada 
memerlukan pemahaman dan penyampaian informasi 

kepada masyarakat. Mowen dan Minor (2002:135) 

Menyatakan dengan bertambahnya pengetahuan 

konsumen, maka akan memungkinkan konsumen untuk 

memikirkan produk, termasuk sejumlah dimensi besar dan 

membuat perbedaan yang baik antara produk yang ada. 

Memahami konsumen tentang produk dapat membantu 

meinstruksi produk yang ditawarkan kepada konsumen 

untuk menentukan tindakan yang  mempengaruhi minat 

konsumen. Dengan meningkatnya pengetahuan produk 

(product knowledge) masyarakat terhadap bank akan 

meningkatkan minat masyarakat terhadap penggunaan 

produk bank. Hal ini sesuai dengan penelitian (Suarjana 

dan Suprapti, 2018; Romdhoni dan Ratnasari, 2018; Azmi 
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dan Riyaldi, 2019) menyatakan bahwa pengetahuan 

berpengaruh terhadap minat konsumen. Namun demikian 

penelitian (Rahmawaty 2014; Imran dan Hendrawan 2017; 

dan Darmawan et al. 2019) menyatakan bahwa 

pengetahuan tidak berpengaruh terhadap minat konsumen. 

 

1.4. Peran  kepercayaan  
 

Faktor – faktor yang mempengarui minat konsumen 

yang diajukan dalam penelitian ini yaitu Religiusitas, Bagi 

hasil, Citra Perusahaan dan Product Knowledge terhadap 

Minat konsumen terdapat gep riset dalam hasil penelitian 

sebelumnya yaitu adanya pengaruh dan tidak adanya 

pengaruh antara faktor – faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen sehingga peneliti mengarahi adanya faktor lain 

yang mempengaruhi minat konsumen. Peneliti 

mengindikasikan bahwa faktor kepercayaan mampu 

memberikan peran penghubung/ mediasi dari faktor 

Religiusitas, Bagi hasil, Citra perusahaan, dan Product 

Knowledge terhadap minat konsumen. Pemilihan faktor 

kepercayaan sebagai faktor penghubung/ mediasi terhadap 

Minat konsumen, dengan melihat fenomena yang terjadi di 

Masyarakat Madiun Raya yang mayoritas islam namun 

rendahnya minat konsumen terhadap pembiayaan bank 

Muamalat yang notabenenya merupakan satu-satunya 

bank yang lahir murni dari bank syariah, hal ini 

menunjukkan bahwa adanya kurang kepercayaan 

masyarakat Madiun Raya terhadap bank Muamalat, 

sehingga perlunya untuk mengetahui peran kepercayaan 

konsumen dalam mendukung faktor – faktor yang 

mempengaruhi Minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan di Bank Muamalat Madiun Raya.  
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Teori planned behavior memperlihatkan bahwa 

seseorang mengevaluasi atau menilai semua objek dengan 

cukup keyakinannya tentang objek. Keyakinan yang mana 

dapat diakses dengan konsekuensi perilaku, yang disebut 

kepercayaan perilaku. Setiap keyakinan perilaku terhubung 

dengan perilaku hasil tertentu atau terhadap atribut lain 

seperti biaya atau pengorbanan yang terlibat saat 

menampilkan perilaku. Dengan meneliti kekuatan 

keyakinan dan mengevaluasi hasil, serta ringkasan produk 

yang dihasilkan, perkiraan sikap terhadap perilaku dan 

perkiraan didasarkan pada keyakinan yang diperoleh oleh 

seseorang pada perilaku. 

Keberadaan kepercayaan konsumen dibentuk sikap 

konsumen terhadap suatu produk berasal dari kepercayaan 

konsumen terhadap produk. Semakin rendah kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk akan menghasilkan 

penurunan kepentingan pembelian konsumen. 

Kepercayaan adalah pencitraan, orang-orang bertindak 

berdasarkan keyakinan mereka. Tingkat kepercayaan 

masyarakat adalah salah satu modal yang harus 

dipertimbangkan oleh Bank Muamalat Madiun Raya. 

Menurut Mowen dan Minor (2008: 312), menyatakan bahwa 

kepercayaan merupakan semua pengetahuan atau 

informasi yang dimiliki oleh konsumen dan semua 

kesimpulan yang diambil oleh konsumen pada objek, atribut 

dan manfaat. 

Fungacova et al. (2016) menyatakan bahwa individu 

yang religius cenderung menaruh kepercayaan yang lebih 

besar pada bank islami. Lin dan Lu (2010) menyatakan 

bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap 

minat pembelian konsumen. Konsumen berminat untuk 

melakukan pembelian jika percaya transaksi yang akan 
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dilakukan akan memberikan nilai sesuai dengan 

harapannya konsumen, menurut Smeltzer (1997) dalam Lin 

dan Lu (2010) identifikasi, citra dan reputasi psikologi 

mampu mempengaruhi rasa saling percaya diantara 

penjual dan pembeli. Penelitian Jiang et al. (2019 ) 

menyatakan bahwa informasi mendukung pengaruh 

dimensi pada kepercayaan. Informasi mampu 

menumbuhkan rasa percaya konsumen sehingga menarik 

konsumen untuk bertransaksi. Hong dan Cha (2013) 

percaya bahwa pembelian didominasi oleh produk yang 

menghasilkan level rendah risiko keuangan. Konsumen 

percaya bahwa dalam setiap transaksi yang dilakukan 

memerlukan biaya, secara umum konsumen berusaha 

untuk memperoleh biaya yang rendah. Dari beberapa faktor 

yang ada sikap religiusitas masyarakat Madiun, persepsi 

harga/ biaya, citra Bank Muamalat, dan pengetahuan 

masyarakat terhadap produk yang ditawarkan dapat 

memberikan pengaruh terhadap kepercayaan masyarakat 

terhadap Bank Muamalat di Madiun Raya.   

Penelitian Fungacova et al. (2016) menyatakan  

kepercayaan pada bank cenderung meningkat dengan 

pendapatan, tetapi berkurang seiring usia dan pendidikan, 

akses informasi meningkatkan kepercayaan,serta nilai-nilai 

agama, politik, dan ekonomi dapat mempengaruhi 

kepercayaan pada bank. Terutama individu yang religius 

cenderung menaruh kepercayaan yang lebih besar pada 

bank, selanjutnya penelitian Shahnaz (2016) menyatakan 

bahwa kepercayaan mampu memediasi antara reputasi 

perusahaan terhadap  minat konsumen serta memediasi 

pengaruh  product knowledge terhadap minat konsumen. 

Penelitian Rosdiana dan Haris (2016) menyatakan bahwa 

Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Minat 

Konsumen. Wulandari dan Ekawati (2015) menyatakan 
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bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat 

beli. Beberapa penelitian telah menunjukan peran 

kepercayaan dalam membentuk hubungan antara 2 pihak 

dalam melakukan transaksi dan kepercayaan mampu 

menpengaruhi keputusan konsumen dalam menentukan 

minat dan pilihannya. Kepercayaan mampu mendukung 

persepsi konsumen terhadap Bank Muamalat sehingga 

kesan yang diciptakan mampu mempengaruhi minat 

konsumen terhadap Bank Muamalat. 

 Kepercayaan umumnya dianggap sebagai elemen 

penting bagi pelanggan dan produsen atau perusahaan hal 

ini dikarenakan kepercayaan  mampu menjaga hubungan 

jangka panjang antara dua pihak. Kepercayaan akan timbul 

jika individu atau bisnis dapat menunjukkan sesuatu yang 

baik untuk meyakinkan kapasitas dan integritas seseorang. 

Kepercayaan mampu menghubungkan antara konsumen  

dan perusahaan  dalam membangun transaksi. Beberapa 

penelitian telah menunjukkan bahwa kepercayaan mampu 

memberikan  pengaruh positif  yang membangun antara 

variabel independen yaitu religiusitas, bagi hasil, citra 

perusahaan dan product knowledge terhadap kepercayaan 

konsumen dan adanya pengaruh kepercayaan konsumen 

terhadap minat konsumen, sehingga peneliti menjadikan 

kepercayaan sebagai variabel mediasi yang menengahi 

antara variabel independen dan variabel dependen. 

Dalam penelitian ini, Peneliti berusaha melihat 

pengaruh minat konsumen dari konsep teori TPB dengan 

mengembangkan sikap sebagai faktor yang dipengaruhi 

oleh religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan dan product 

knowledge yang selanjutnya akan berpengaruh terhadap 

minat konsumen, dengan melihat pengaruh langsung antar 

variabel yang ada, serta untuk menjawab gep riset antar 

variabel independen dan dependen dengan kepercayaan 
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sebagai mediasi yang dijadikan sebagai novelty dalam 

penelitian ini. Selanjutnya peran kepercayaan dalam 

memediasi variabel independen terhadap dependen dalam 

penelitian ini akan dibahas lebih lanjut dalam pembahasan 

setelah diperoleh dari hasil analisis data penelitian dengan 

melihat pengaruh tidak langsung antar variabel yang ada.  
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BAB 2 

Teori Planned Behavior (TPB) 

 

2.1       Konsep teori TPB 
Awalnya (Fishbein 1975) Mengevaluasi hubungan 

antara niat dan perilaku menggunakan Theory of Reasoned 

Action (TRA) berdasarkan teori ini, tingkah laku ditentukan 

oleh perilaku yang dipengaruhi dua faktor, yaitu sikap 

pribadi dan norma subjektif, yang mencerminkan pengaruh 

sosial. Namun demikian setelah mempertimbangkan 

selama beberapa tahun, Ajzen (1980) menemukan bahwa 

TRA hanya berlaku untuk perilaku di bawah semua kontrol 

individu dan tidak dapat untuk menjelaskan perilaku yang 

tidak sepenuhnya terkendali. individu. Ajzen berpendapat 

bahwa ada beberapa faktor yang dapat menjadi pendukung  

atau menghambat untuk pencapaian niat dalam perilaku. 

 Dari analisis ini, Ajzen memberikan teori mengacu 

pada teori tindakan termotivasi, yaitu teori perilaku yang 

direncanakan (TPB). Ajzen (1980) menyerahkan kepada 

TPB sebagai prediksi perilaku seseorang ketika tidak 

mampu mengontrol atas kemauan mereka sendiri. Dengan 

demikian, TPB memperhitungkan bahwa semua tingkah 

laku tidak berada di bawah kendali kehendak individu dan 

tingkah laku itu ada di kontrol yang  melihat lengkap sampai 

ada tidak memiliki kendali sama sekali. Individu akan 

memiliki kontrol total ketika tidak ada hambatan dari jenis 

adopsi perilaku yang tidak memiliki peluang, seperti sumber 

daya atau keahlian yang memadai. Antara konsep teori 

TRA dan TPB yang menjadi perbedaan terletak pada 

penambahan penentu ketiga dari niat perilaku, yaitu kontrol 

perilaku yang dirasakan (PBC). Niat seseorang dalam  

membentuk perilaku suatu objek adalah kombinasi tingkah 

laku, aturan subyektif dan persepsi tingkah laku  mereka. 
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Sikap individu terhadap tingkah laku merupakan salah satu 

kepercayaan perilaku dan penilaian konsekuensi. 

Sikap di sini adalah kepercayaan positif atau negatif 

untuk membuat beberapa perilaku. Di sisi lain, seseorang 

akan berniat membuat perilaku ketika mengevaluasinya 

sebagai sesuatu yang positif. Oleh karena itu, sikap 

ditentukan oleh besarnya kepercayaan individu pada 

konsekuensi dari kepercayaan perilaku dan penilaian 

konsekuensi (evaluasi hasil atau konsekuensi). 

Menurut (Ajzen 1980), sikap seseorang mampu 

memberikan pengaruh langsung pada niat perilaku dan 

terkait dengan norma subjektif dan PBC. Pada individu 

normatif, ada kepercayaan normatif dan motivasi untuk 

mematuhi saran orang lain. Di TPB, ada faktor tambahan 

yang mempengaruhi niat, yaitu kontrol perilaku yang 

dirasakan (PBC). PBC menjelaskan kontrol keyakinan, 

yang merupakan kepercayaan pada keberadaan factor 

yang mampu mendukung atau mengurangi  perilaku. PBC 

juga mampu memberikan pengaruh perilaku secara tidak 

langsung. Secara umum, teori ini dapat digambarkan 

sebagai model berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Teori TPB 

Sumber : (Ajzen 1980) 
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Persepsi ini dapat mencerminkan kejadian 

pengalaman masa lalu, mengantisipasi situasi di masa 

depan dan sikap terhadap standar berpengaruh yang 

mengelilingi individu. Faktor kontrol di sini mencakup faktor 

dari dalam  dan dari luar. Faktor internal seperti 

pengalaman, keterampilan, informasi, emosi, dan lainnya. 

Faktor eksternal, yaitu, faktor keadaan atau faktor 

lingkungan. 

Minat konsumen pada dasarnya merupakan faktor 

pendorong untuk membuat keputusan pembelian pada 

produk. Minat konsumen meningkat karena berdasarkan 

atribut sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka 

dalam penggunaan layanan, tergantung pada analisis 

bagaimana proses minat konsumen sangat penting. 

Seorang pelaku di dunia pemasaran akan berusaha untuk 

mengukur minat konsumen dan mengetahui faktor-faktor 

apa yang memengaruhi minat konsumen. 

 

2.2 Pengembangan Teori TPB 

 

Pengembangan konsep TPB dalam penelitian ini 

melihat dari sisi sikap yang menjadi faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen. dalam beberapa 

penelitian pendekatan perbankkan syariah dan kegiatan 

pemasaran mampu menarik pelanggan dengan membentuk 

sikap dan persepsi terhadap perbankkan Islam diantaranya, 

(Bashir et al. 2018; Amin 2013; Amin et al. 2011, Jalil dan 

Rahman 2014; dan Souiden dan Rani 2015). Beberapa 

studii berfokus pada  minat berkelanjutan pelanggan 

menggunakan bank syariah dan efek motif keagamaan dan 

sikap pada minat. Ada beberapa studi yang telah melihat 

beberapa kriteria yang mempengaruhi minat pelanggan 

untuk menggunakan bank syariah atau produk keuangan 
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syariah (Taib et al. 2008; Amin et al. 2011; Souiden dan 

Rani 2015; Newaz et al. 2016). Karena ukuran niat perilaku 

berguna sebagai prediktor perilaku aktual (Ajzen dan 

Fishbein 1980). 

Beberapa penelitian sebelumnya Ali et al. (2017) 

menyatakan bahwa sikap berpengaruh positif terhadap 

minat konsumen. Kakeeh et al. (2019) memperluas faktor 

yang mempengaruhi sikap konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa sikap dan kesadaran mempengaruhi 

minat secara langsung sedangkan citra, kesadaran, 

kepatuhan dan individualisme Syariah mempengaruhi sikap 

secara langsung dan minat yang secara tidak langsung 

dimediasi oleh sikap. Lajuni et al. (2017) mengembangkan 

teori TRA dengan sikap, dukungan pemerintah, harga 

produk, kewajiban agama dan pengaruh sosial yang 

mempengaruhi minat konsumen menggunakan produk 

bank Islam. Selanjutnya Studi ini mengembangkan dari 

beberapa penelitian sebelumnya menggunakan faktor 

religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan dan product 

knowledge terhadap kepercayaan minat konsumen yang 

mana religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan dan product 

knowledge mampu mempengaruhi sikap yang menjadi 

faktor penentu dalam teori TPB. 

Dalam mengembangkan konsep TPB untuk 

menbangun faktor - Faktor yang membangun sikap 

konsumen diperlukan kepercayaan konsumen terhadap 

persepsi perusahaan karena kepercayaan mampu untuk 

mendukung konsumen untuk bersikap dan mengambil 

keputusan. Dengan mengkaji penelitian terdahulu terdapat 

gep riset yang mempengaruhi minat konsumen, maka 

diperlukan kepercayaan sebagai mediasi karena 

kepercayaan akan muncul pada diri konsumen sebagai 
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bahan pertimbangan konsumen untuk mengambil 

keputusan.         

Kepercayaan umumnya dianggap sebagai elemen 

penting karena dapat menjaga hubungan jangka panjang, 

dalam hal ini hubungan nasabah dengan bank. Menurut 

Smeltzer (1997) dalam Lin dan Lu (2010) menyatakan 

bahwa  merasakan identifikasi, citra dan reputasi psikologis 

di antara penjual dan pembeli dapat mempengaruhi rasa 

saling percaya percaya antara konsumen dan produsen. 

Penelitian Jiang et al. (2019) menyatakan bahwa informasi 

mendukung pengaruh dimensi pada kepercayaan. Lin dan 

Lu (2010) menyatakan bahwa kepercayaan memiliki 

pengaruh positif terhadap minat pembelian pada 

konsumen. Dari sini nampak bahwa kepercayaan mampu 

membangun hubungan antara dua pihak yang melakukan 

transaksi. Peran kepercayaan mampu memediasi faktor-

faktor yang mengembangkan sikap dalam teori TPB yaitu 

religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan, dan Product 

knowledge dalam mempengaruhi minat konsumen. 
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BAB 3 

Minat Konsumen 

3.1       Pengertian Minat Konsumen 

Ajzen dan Fishbein, (1980) menunjukkan bahwa 

prediksi terbaik dari perilakunya didasarkan pada 

kepentingan orang tersebut. Minat adalah harapan untuk 

mencapai tujuan tertentu yang muncul dari dalam diri tanpa 

ada paksaan  orang lain. Menurut Syah (2011:152) 

mengekspresikan minat berarti kecenderungan 

kegembiraan atau harapan besar terhadap sesuatu. Minat 

mengarahkan untuk tindakan langsung terhadap tujuan dan 

dorongan untuk sebuah tindakan. Ketika seseorang 

memiliki perhatian yang besar pada suatu objek, maka 

seseorang akan berusaha untuk lebih mengenal dan 

mengetahui tentang objek yang menjadi perhatiannya.  

Menurut Djali (2008: 121) menyatakan bahwa minat 

seseorang merupakan interaksi antara seseorang dengan 

sesuatu di luar mereka. Menurut Kotler (2005: 15) 

mengungkapkan minat adalah perilaku yang menunjukkan 

keinginan klien untuk melakukan pembelian sebagai 

tanggapan terhadap suatu objek. Nugroho (2013: 342) 

yang menggambarkan minat pembelian adalah tahapan 

integrasi yang menggabungkan ide untuk menilai dua atau 

lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu dari objek. 

Banyak yang menarik dalam proses minat, yang menarik 

dalam kepentingan digambarkan sebagai situasi di mana 

konsumen belum melakukan langkah-langkah yang dapat 

digunakan sebagai dasar untuk memprediksi perilaku atau 

tindakan ini. Hal ini sangat diperlukan oleh pemasar untuk 

menentukan minat pembelian konsumen pada barang. 

Spesialis pemasaran dan pemimpin perusahaan 
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menggunakan variabel yang menarik untuk memperkirakan 

perilaku konsumen di masa depan. 

Schiffman dan Kanuk (2007: 201) menyatakan 

bahwa minat pembelian adalah pemikiran yang muncul 

karena ada perasaan menarik dan ingin memiliki barang 

atau jasa yang diharapkan. Kotler dan Keller (2009: 181) 

menyatakan bahwa minat pembelian adalah persepsi yang 

muncul atas dasar stimulasi kebutuhan, dimana konsumen 

akan membuat perbandingan terlebih dahulu sebelum 

membeli. Dalam posisi ini minat terjadi sebelum konsumen 

benar-benar melakukan keputusan pembelian Rangsangan 

yang timbul dan perbandingan diantara produk dan 

perusahaan menjadi salah satu pendukung keputusan 

pembelian. 

Dari beberapa definisi minat yang ditunjukkan 

sebagai keadaan  seseorang sebelum mengambil 

keputusan, yang dapat digunakan sebagai pokok untuk 

memperkirakan sikap konsumen. Dalam hal ini minat beli 

adalah minat konsumen yang merupakan perasaaan 

tertarik seseorang terhadap sesuatu dengan 

mengombinasikan pengetahuan dan perbandingan objek. 

Minat konsumen dalam melakukan pembiayaan di bank 

merupakan keinginan masyarakat untuk melakukan 

peminjaman modal / dana pada perbankkan. Minat 

konsumen dalam pembiayaan di Bank Muamalat 

merupakan dorongan yang timbul karena ada perasaan 

tertarik untuk melakukan pembiayaan di Bank Muamalat. 

 Minat konsumen adalah dorongan atau keinginan 

yang timbul pada diri seseorang untuk melakukan sesuatu. 

Masyarakat Madiun Raya ada keinginan baik untuk 

melakukan pembiayaan di bank Muamalat baik. Dari hasil l 

analisis penelitian menunjukkan bahwa minat ekproratif 
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menjadi indikator yang kuat dalam mencerminkan variabel 

minat konsumen. Beberapa hal yang menjadikan minat 

ekproratif merupakan indikator yang paling kuat bisa 

dikarenakan dengan melihat keberadaan masyarakat yang 

selalu mencari informasi untuk  mendukung sifat  positif dari 

produk Bank Muamalat dan berkeinginan mencari informasi 

tentang pembiayaan Bank Muamalat dalam waktu dekat 

akan melakukan pembiayaan alasannya banyak 

masyarakat secara umum masih ketertarikan akan prinsip 

yang diterapkan oleh Bank Muamalat, rasa tertarik dan 

minat memberikan dorongan masyarakat untuk mencari 

informasi tentang produk Bank Muamalat. Informasi yang 

diperoleh akan mendukung keputusan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembiayaan. 

 Minat Konsumen dalam melakukan transaksi di 

Bank Muamalat tergolong bagus. Hal ini terlihat dari respon 

masyarakat untuk menggunakan pembiayaan Bank 

Muamalat. Mereka tertarik untuk menggunakan perbankkan 

dengan sistem bagi hasil, baik di waktu dekat maupun 

masih dalam rencana yang akan datang. Adanya 

ketertarikan mencari informasi dan pengetahuan 

masyarakat di Madiun Raya yang ingin mengetahui lebih 

luas sistem transaksi dari Bank Muamalat masyarakat 

membandingkan keberadaaan Bank Muamalat dengan 

bank syariah lainnya. Mereka menilai kelebihan dan 

kelemahan masing masing bank. Dari sekian bank syariah 

yang ada mereka berniat untuk melakukan transaksi di 

bank Muamalat.   

  Indikator ekproratif menunjukkan sudah baik, 

sehingga perlunya untuk menjaga perilaku konsumen atau 

memotivasi masyarakat untuk meningkatkan minat 

ekproratif agar minat masyarakat untuk mengetahui 
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informasi tentang bank Muamalat lebih tinggi lagi dengan 

cara promosi dan mengenalkan produk produk bank 

Muamalat ke masyarakat. Pengetahuan masyarakat dan 

citra bank yang dibangun dengan melihat persepsi 

masyarakan akan kinerja bank mumalat menjadikan daya 

tarik bagi masyarakat untuk melakukan transaksi dengan 

bank Muamalat. 

 Sedangkan nilai loading factor terendah adalah 

minat diwaktu yanga akan datang, hal ini menunjukkan 

bahwa indikator minat konsumen diwaktu yang akan datang 

mencerminkan indicator yang terendah dalam variabel 

minat konsumen . hal ini disebabkan karena dalam waktu 

yang akan datang belum semua orang akan berminat lagi 

dalam melakukan pembiayaan di bank Muamalat, 

berjalannya waktu dan informasi pengetahuan yang 

diperoleh oleh masyarakat akan menjadikan dasar 

keputusan yang mempengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan pembiayaan pada Bank Muamalat.  

 Melihat peluang yang bagus pihak bank Muamalat 

harus menjaga dan berusaha mengambil bola dengan 

memberikan promosi kepada masyarakat guna menjaga 

dan meningkatkan minat konsumen. Edukasi masyarakat 

dan promosi yang dilakukan menjadi kunci yang penting 

bagi bank Muamalat untuk menarik minat konsumen. 

Dimasa yang akan datang memasuki era digitalisasi, 

diharapkan bank Muamalat mampu mengikuti 

perkembangan masa sehingga dengan adanya pelayanan 

online mampu memenuhi tuntutan kebutuhan konsumen 

yang semakin mudah. Peran digitalisasi menjadi tuntutan 

pelayanan bersaing bagi setiap perusahaan dan 

perbangkan untuk menciptakan nilai pelayanan dan 

kepuasan konsumen.   
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3.2. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Minat 

Konsumen 

Memahami tingkah laku konsumen tidak dapat 

dipisahkan dari kepentingan pembelian, karena minat 

pembelian adalah langkah sebelum membuat keputusan. 

Konsumen untuk melakukan pembelian atau pendanaan ke 

bank akan dihadapkan dengan keputusan transaksi. Ketika 

konsumen akan membandingkan atau mempertimbangkan 

produk-produk dengan produk layanan lain untuk dipilih. 

Titik awal untuk pemahaman pembeli adalah model respon 

(stimulus) apa yang telinga mendengar, apa yang dilihat 

mata dan apa yang dicium dengan hidung disebut stimulus 

(Abdullah dan Tantri, 2012: 112 ) 

Dalam konsep minat menurut Kotler dan Keller 

(2009: 179) menjelaskan bahwa konsep  teori AIDA 

(Attention, Interest, Desire, and Action)  adalah pesan yang 

harus mampu untuk mendorong  perhatian menjadi minat 

dan tindakan. Menjelaskan urgensi Aida adalah: 

1.   Perhatian (perhatian) bahwa pesan harus 

menunjukkan perhatian  dalam bentuk pesan yang 

bagus yang akan disampaikan. Fokus ini 

umumnya atau khusus untuk konsumen atau 

konsumen  potensial yang akan ditargetkan. 

(Kotler dan Keller, 2009: 178) 

2.   Ketertarikan (Interest) Tertarik, yang berarti 

bahwa pesan yang dikirim menyebabkan rasa 

ingin tahu, ingin mengamati dan ingin 

mendengarkan dan melihat lebih hati-hati. Hal ini 

terjadi karena keinginan yang menarik perhatian 

pembeli pada pesan yang ditunjukkan (Kotler dan 

Keller, 2009: 178).  



30 

 

3.   Keinginan (Desire) Berpikir terjadi dari keinginan 

ini, terkait dengan  dorongan pembeli dalam 

pembelian suatu barang. Alasan pembelian dibagi 

menjadi dua, yaitu motivasi rasional dan 

emosional. Di sinilah motivasi rasional 

menimbang-nimbang bahwa manfaat dan kerugian 

konsumen yang akan diperoleh, sementara 

motivasi emosional disebabkan oleh emosi untuk 

membeli produk (Kotler dan Keller, 2009: 178). 

4.   Tindakan (Action) Tindakan itu terjadi dengan 

harapan kuat bagi pembeli untuk membuat 

keputusan dengan pembelian barang yang 

diusulkan (Kotler dan Keller, 2009: 178) 

Minat konsumen menciptakan dorongan yang akan 

terus dicatat dalam pikiran dan menjadi harapan yang 

sangat kuat yang akhirnya memenuhi kebutuhan, mereka 

akan menyadari apa yang ada di benak konsumen. Minat 

ditunjukkan sebagai situasi seseorang sebelum mengambil 

langkah-langkah yang dapat digunakan sebagai pedoman 

untuk memprediksi tingkah laku. Menurut Shaleh dan 

Wahab (2004: 264), kepentingan dipengaruhi factor-faktor, 

antara lain: 

1. Motivasi dari dalam individu.  

Yaitu keingintahuan atau kebutuhan untuk 

membuat hal yang baru dan berbeda. Motivasi ini 

adalah motivasi dari diri sendiri, maka dari itu minat 

melaksanakan kegiatan atau perilaku tertentu akan 

diselesaikan. 

2. Motif sosial 

Yaitu faktor keluarga, masyarakat dapat menjadi 

faktor yang menciptakan kepentingan 

melaksanakan kegiatan tertentu. 

3. Faktor emosional. 
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Yaitu minat yang berhubungan dengan perasaan 

dan emosi. Keinginan terkait erat dengan emosi, 

karena faktor ini selalu menyertai seseorang untuk 

menghadapi objek yang menarik. 

Sedangkan menurut  Kotler  (2002:187) 

menyebutkan  ada  4  (empat)   faktor yang menjadi 

pengaruh minat tingkah laku konsumen, meliputi:  

1. Faktor budaya adalah penentu paling mendasar 

dari harapan dan tingkah laku. Termasuk nilai-nilai 

dasar, persepsi, preferensi dan tingkah laku yang 

dipelajari oleh seseorang dari keluarga, 

kelembagaan penting lainnya. 

2. Faktor sosial adalah kelompok referensi, keluarga, 

teman, organisasi sosial, menjadi pengaruh pilihan 

kehidupan dan status sosial pembeli. 

3. Faktor secara pribadi, hal ini adalah ciri-ciri pribadi, 

seperti siklus usia dan kehidupan pembeli, 

pekerjaan, situasi ekonomi, pola hidup dan 

kepribadian.  

4. Faktor psikolog adalah dorongan, persepsi, 

pembelajaran dan keyakinan dan tingkah laku. 

Menurut Jahja (2011: 63), faktor-faktor termasuk 

minat adalah: 1). Persyaratan fisik, sosial dan egois 2). 

Pengalaman. Swastha dan Irawan (2005: 349) faktor yang 

menjadi pengaruh  minat adalah hubungan dengan 

perasaan emosional, jika seseorang merasa bahagia 

dengan pembelian barang atau jasa, akan memperkuat 

minat pembelian sementara kegagalan umumnya 

menghilangkan minat, sehingga minat bisa muncul dari 

dalam diri seseorang karena dorongan perasaan 

emosional.  

Beberapa faktor yang mempengaruhi minat menurut 

Lajuni et al. (2017) religiusitas merupakan faktor yang kuat 
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mempengaruhi minat konsumen. Agama menjadikan 

motivasi yang kuat untuk pemilihan terhadap produk islam. 

Orang yang mempunyai tingkat religiusitas yang tinggi 

maka akan ada kecenderungan berminat untuk memilih 

produk yang agamis, karena berusaha untuk 

menselaraskan kehidupannya dengan agama. Agama 

mengajarkan bagaimana cara seseorang berusaha 

menjalani kehidupan sesuai dengan tuntunan dan ajaran 

agama. 

Menurut Aghekyan-Simonian et al. (2012) 

menemukan bahwa persepsi konsumen yang rendah 

terhadap risiko keuangan mempengaruhi minat konsumen. 

Harga yang ditetapkan dalam produk menjadi beban yang 

diperoleh konsumen. Konsumen berusaha mencari resiko 

keuangan dengan biaya yang terkecil. Dalam perbankkan 

islam, menurut Olson dan Zaubu (2008) bank syariah 

menggunakan istilah bagi hasil dalam menentukan harga 

transaksi keuangan Islam, karena konsep bunga dilarang 

dalam islam. Bagi hasil menawarkan konsep syariah yang 

mana konsumen mendapatkan keuntungan dibandingkan 

dengan bunga. Dalam konsep bagi hasil adanya tranparasi 

dan keadilan yang terjadi karena adanya kesepakatan yang 

dibuat oleh kedua pihak. 

Menurut Kaabachi et al. (2016) menyatakan bahwa 

faktor citra perusahaan mampu mempengaruhi minat 

konsumen. Citra dibangun perusahaan membutuhkan 

waktu yang cukup lama. Konsumen akan lebih berminat 

memilih produk yang mempunyai citra baik karena mereka 

percaya akan kualitas dan nilai yang akan diperolehnya. 

Selanjutnya citra perusahaan menjadi pilihan bagi 

konsumen baru dengan rendahnya infomasi yang diperoleh 

tentang produk yang diminatinya, citra perusahaan menjadi 

solusi untuk mengatasi resiko yang akan diperolehnya. 
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Menurut Lin dan Lin (2007) faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen adalah pengetahuan 

produk. Ketika seseorang tertarik pada suatu objek atau 

produk akan berusaha mencari informasi tentang produk 

guna untuk mendukung keputusannya. Apabila informasi 

yang diperoleh positif terkait produk maka pembeli akan 

berminat untuk membelinya dan sebaliknya ketika pembeli 

menerima informasi negatif maka konsumen akan enggan 

untuk berminat terhadap suatu produk. Penelitian Tang et 

al. (2011) menunjukkan bahwa pengetahuan tentang 

komputer yang dimiliki konsumen memiliki efek positif pada 

minat beli. Kaplan et al. (2007) yang melakukan penelitian 

terhadap pelanggan media cetak menyatakan bahwa 

pengetahuan tentang hasil cetak kategori media memiliki 

dampak langsung yang signifikan terhadap minat 

berlangganan, sehingga peran pengetahuan konsumen 

terhadap produk mampu mempengaruhi minat konsumen. 

Selanjutnya faktor yang menjadi pengaruh minat 

pembeli adalah kepercayaan konsumen. Dalam hubungan 

transaksi, membangun kepercayaan sangat penting untuk 

perusahaan, karena akan meningkatkan sikap dan minat 

beli konsumen (Somali et al., 2009). Konsumen berminat 

untuk membeli produk karena adanya kepercayaan pada 

pembeli bahwa produk yang dibelinya mempunyai nilai 

yang diharapkan. Konsumen percaya perusahaan tidak 

akan berusaha menipu dirinya terkait dengan informasi 

yang diberikan. Konsumen juga percaya akan janji yang 

diberikan oleh perusahaan. Hal ini mampu untuk 

menciptakan minat pada konsumen dipengaruhi oleh 

kepercayaan konsumen yang diberikan perusahaan. 
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3.3. Pengukuran Minat Konsumen  
Konsumen yang memiliki minat cenderung 

menemukan informasi lebih rinci tentang produk atau 

layanan, spesifikasi atau layanan produk yang akan 

digunakan dan konsumen yang memiliki minat akan siap 

membayar barang atau jasa ini untuk tujuan minat dapat 

menggunakan barang atau jasa. Mereka memiliki pemikiran 

positif tentang barang atau layanan tersebut. 

Menurut Ferdinand (2006:129), minat beli dapat 

dilihat dari faktor-faktor  sebagai berikut: 

1. Minat transaksional, yaitu orang lebih memilih untuk 

membeli suatu barang. 

2. Minat refrensial, adalah  orang lebih memilih  untuk 

mengusulkan barang kepada orang lain. 

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menunjukkan 

tingkah laku seseorang yang memiliki preferensi 

utama barang. Preferensi ini hanya dapat dipanggil 

jika sesuatu terjadi dengan produknya yang sudah 

prerement. 

4. Minat eksploratif, Minat ini menunjukkan tingkah 

laku seseorang yang selalu mencari informasi 

tentang barang yang mereka lihat dan mencari 

informasi untuk mendukung fitur positif dari barang. 

Oleh karena itu, dapat disebutkan bahwa minat 

adalah motivasi yang kuat bagi seseorang untuk melakukan 

sesuatu sampai mereka berhasil mencapai tujuan dan cita-

cita. Selain itu, minat dapat terjadi karena faktor eksternal 

dan keberadaan faktor internal. Munculnya minat 

seseorang disebabkan oleh beberapa faktor penting, yaitu 

ketertarikan atau kesenangan, perhatian dan kebutuhan. 

Menurut Newaz et al. (2016) minat konsumen dalam bank 

syariah adalah : 
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1. Keinginan ingin belajar lebih banyak tentang produk 

terkait dengan Syariah Islam  

2. Tertarik menggunakan produk  dan layanan bank 

syariah 

3. Tertarik menggunakan produk  dan layanan bank 

syariah di masa mendatang  

4. Merekomendasikan pembiayaan Islami kepada 

orang lain 

Meskipun minat adalah pembelian yang tidak harus 

dilakukan di masa depan, tetapi langkah-langkah melihat 

minat konsumen umumnya dibuat untuk memaksimalkan 

prediksi dengan pembelian nyata di masa depan. 
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BAB 4 

 Religiusitas 

4.1 Pengertian Religiusitas 
Pengertian religius secara bahasa berasal dari dua 

istilah yang memiliki perbedaan yang berarti, yaitu religi dan 

religiusitas. Religi  datang dari kata-kata religion sebagai 

bentuk nama yang berarti bahwa agama atau keyakinan 

sesuatu yang mengalami kekuatan di atas manusia. 

Religiusitas berasal dari kata-kata religius yang berkaitan 

dengan sifat keagamaan atau agama yang terdapat kepada 

seseorang (Ancok, 1995: 76). Menurut Rahmat (2003: 88) 

religiusitas adalah agama, yaitu situasi yang ada di 

seseorang yang memotivasi untuk berperilaku sesuai 

dengan kepatuhannya terhadap agama. Semakin banyak 

orang mematuhi peraturan agama, semakin tinggi tingkat 

agama. Religiusitas didefinisikan sejauh seseorang telah 

terlibat dalam agama dan ajaran-Nya, seperti sikap dan 

tingkah laku individu yang mencerminkan komitmennya 

(Johnson et al., 2001). 

Di antara definisi yang berbeda di atas, religiusitas 

adalah keyakinan yang digunakan sebagai referensi atau 

pedoman manusia dalam perilaku keseimbangan antara 

dunia dan akhirat sebagai sarana semakin dekat dengan 

Tuhan. Orang yang memiliki sikap religiusitas yang tinggi, 

dia berusaha menjalankan setiap kegiatan baik ibadah 

ataupun muamalat (hubungan sesama manusia) sesuai 

dengan tuntunan ajaran agamanya.  

Religiusitas merupakan sikap yang dimiliki 

seseorang yang berusaha untuk menjalankan aturan 

agama yang dipelajarinya. Sikap religiusitas mampu 
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mempengaruhi seseorang dalam minat dan mengambil 

keputusan. masyarakat Madiun Raya rata – rata 

mempunyai sikap religiusitas yang mendekati baik. Hal ini 

menjadi modal yang baik bank Muamalat untuk menjadikan 

pangsa pasar.. Pengetahuan agama akan menciptakan 

sikap dan pola hidup masyarakat yang religiusitas. Menurut 

Rohmah (2013:167) menyatakan bahwa kesadaran 

beragama tidak hanya melandasi pada tingkah laku yang 

tampak saja, tetapi juga mewarnai sikap, pemikiran, I’tikad, 
niat, dan lain sebagainya. Pengetahuan agama akan 

meningkatkan iman dan pemahaman agama yang lebih 

baik sehingga menjadikan seseorang akan lebih 

religiusitas. Sikap religiusitas akan mengimplementasikan 

dalam kehidupan dan menjadi  karakter seseorang. 

Keunggulan bank Muamalat yang menjalankan sistem 

perbankan syariah menjadikan peluang utama dalam 

pilihan masyarakat.   

 pengetahuan agama masyarakat mendekati baik, 

untuk meningkatkan pengetahuan agama perlu dorongan 

dan motivasi yang lebih baik lagi, karena  dengan melihat 

masyarakat  Madiun yang suka menghabiskan periode 

waktu belajar agama  dengan membaca buku buku tentang 

agama. Keberadaan agama mengajarkan kehidupan 

akhirat menjadikan motivasi menjalani kehidupan di dunia. 

Hal ini memerlukan pemahaman dan pengetahuan agama 

yang cukup sebagai bekal dalam kehidupan. Peningkatkan 

sikap religiusitas yang lebih baik perlunya dukungan dan 

motivasi masyarakat untuk belajar dan menjalami 

pengetahuan tentang agamnya. Keberadaan pondok 

pesantren di wilayah Madiun Raya seperti Pondok 

Pesantren Al-Fatah Temboro, Pondok Gontor, Pondok 

Walisongo Ngabar, Pondok Darul Huda Mayak, dan 
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pondok-pondok lainnya menjadikan salah satu sarana 

untuk belajar agama. Berbagai majelis pengajian dan 

sholawat diadakan oleh Kyai sebagai syiar agama. Banyak 

masyarakat yang antusias mengikuti pengajian untuk 

menambah wawasan dan ilmu agama. Pengajian yang 

diadakan di setiap daerah menjadi kebiasaan dan tradisi 

masyarakat di Madiun Raya. Keberadaan ilmu agama yang 

diperoleh menjadikan religiusitas masyarakat semakin 

meningkat. Selain pengajian mereka juga mendapatkan 

informasi dari buku maupun media sosial dan online. Peran 

sikap religiusitas yang dimiliki oleh masyarakat di Madiun 

Raya mampu mendukung keberadaan bank Muamalat 

yang ada di Madiun Raya. Mereka berminat untuk 

menggunakan bank Muamalat sebagai sarana transaksi 

keuangan karena sesuai dengan prinsip agama yang 

mereka pelajari dan yakini. 

Keyakinan agama masyarakat Madiun kurang 

memberikan pengaruh terhadap semua kegiatan dalam 

hidup masyarakat dan Keyakinan agama tidak menjadikan  

seluruh pendekatan kegiatan kehidupan masyarakat. 

Masyarakat belum secara utuh menjalankan kepercayaan 

agama yang diyakininya sebagai implementasi dari 

pengetahuaan yang diperolehnya. Dalam proses 

perbankkan masyarakat masih melihat besarnya biaya 

yang dibebankan dari pada sitem bagi hasil yang 

diterapkan oleh bank Muamalat. Hal ini menunjukan bahwa 

keyakinan agama belum sepenuhnya mempengaruhi 

keputusan dalam masyarakat Madiun Raya. 

Perlunya peningkatan pemahaman agama dengan 

mendukung adanya pengajian rutinan yang dilakukan oleh 

kyai, dan memberikan dukungan pada acara keagamaan 

yang dilakukan pada masyarakat Madiun untuk 
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meningkatkan sikap religiusitas yang lebih tinggi. Selain itu 

meningkatkan pengetahuan dan motivasi pada masyarakat 

mampu mendukung jiwa agamis pada masyararakat 

Madiun Raya, karena dengan sikap religusitas yang tinggi 

akan menguntungkan bagi Bank Muamalat karena 

masyarakat akan lebih dominaan untuk memilih produksi 

yang agamis. 

 

4.2 Faktor-Faktor Yang Dipengaruhi Religiusitas 
 
Agama memiliki kekuatan konstruktif, peraturan dan 

merumuskan membangun urutan kehidupan masyarakat. 

Religius mencakup dimensi fisik dan spiritual, pemikiran 

dan dikir, iman dan ritual, penghayatan dan pengalaman, 

moralitas, individu dan masyarakat, dunia dan akhirat 

(Maman, 2006 : 1). Menurut Lestari (2015: 8) Religiusitas 

adalah aspek agama yang telah dialami oleh individu di 

dalam hati. Religiusitas dilakukan dalam semua kegiatan 

kehidupan, karena agama tidak hanya mengatur bidang 

ibadah ritual, tetapi agama mengatur dan mempengaruhi 

semua aspek kehidupan. 

Kesadaran beragama adalah dasar dan arah 

kemauan seseorang untuk menjaga respon, reaksi, 

pemprosesan dan adaptasi terhadap rangsangan dari dunia 

luar. Semua perilaku kehidupan seperti politik, ekonomi, 

keluarga, pertanian, perdagangan, dan lain-lain diwarnai 

oleh sistem kesadaran agama. Menurut Rohmah (2013: 

167), menyatakan bahwa kesadaran agama ini tidak hanya 

melandasi dari perilaku yang muncul, tetapi juga untuk 

mewarnai sikap, berpikir, dan niat. 

Menurut Sood dan Nasu (1995) dalam Newaz et al. 

(2016) menyatakan religiusitas tercermin melalui individu 

sikap dan perilaku, karenanya tingkat  agama yang 



40 

 

mempengaruhi sikap seseorang dan perilaku tergantung 

pada tingkat religiusitas individu dan pentingnya tempat di 

agama itu sendiri.  Individu yang religius cenderung lebih 

dogmatis dan lebih konservatif dari pada individu yang 

kurang religius. Dengan demikian, semakin religius 

seseorang lebih cenderung menyelaraskan perilaku 

mereka. 

Sikap religiusitas mampu mempengaruhi 

kepercayaan konsumen. Khraim (2010) meneliti variabel 

budaya dan sub-budaya telah memfokuskan elemen-

elemen keagamaan, karena agama memainkan peran 

penting dalam pengaruh tingkah laku sosial dan perilaku 

seseorang. Hasil penelitian juga menunjukkan tingkat 

religiusitas individu, akan menunjukkan keyakinan pada 

barang keagamaan dan memengaruhi mereka untuk 

memutuskan  membeli produk. Hal ini disebabkan adanya 

korelasi antara sikap religiusitas dengan implementasi dari 

ajaran yang dipelajarinya. 

Munculnya bank-bank Islam disebabkan oleh 

dorongan kuat dari keyakinan agama secara tektual dan 

historis, dimana agama seharusnya membahas kehidupan 

dan masalah manajemen dunia, termasuk pengelolaan 

bank dan cara transaksi ( Antonio, 1999). Fungacova et al. 

(2016) menyatakan individu yang religius cenderung 

menaruh kepercayaan yang lebih besar pada bank. Mereka 

lebih percaya untuk menggunakan bank syariah dari pada 

bank konvensional, sehingga semakin tinggi tingkat religius 

seseorang akan menambah keyakinan seseorang terhadap 

bank syariah. 

Selanjutnya sikap religiusitas mampu 

mempengaruhi minat konsumen. Menurut Weaver dan Agle 

(2002) dalam Souiden dan Rani (2015) menambahkan 

bahwa identitas agama yang dimiliki seseorang tentang 
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dirinya, mempengaruhi perilakunya dan sikapnya. Jika 

individu merasa ingin menggunakan produk bank syariah 

menjadi konsisten dengan agama mereka, secara teoritis 

perilaku mereka terhadap bank syariah menguntungkan 

dan akan menarik minat seseorang menggunakan produk 

bank syariah. Penelitian Kaakeh dan Hasan (2018) 

menyatakan bahwa faktor motivasi agama mempengaruhi 

niat untuk menggunakan perbankkan syariah. Hanudin et 

al. (2011) menemukan religiusitas berhubungan dengan 

niat untuk menggunakan pembiayaan Islam. Sehingga 

agama memberikan peran terhadap keputusan konsumen 

dalam keinginannya menggunakan produk islami. 

 

4.3. Pengukuran Religiusitas 
 

Religiusitas seseorang ditunjukkan dalam berbagai 

segi kehidupan. Aktifitas religiusitas tidak hanya dalam 

ibadah saja tetapi juga mendorong seseorang dalam 

sebuah tindakan. Bagaimana seseorang menjalankan 

aktifitasnya sesuai dengan ajaran agamanya, sesuai 

dengan perintah Tuhannya dan mencari ridho Tuhannya. 

Menurut Glock dan Stark dalam Ancok (2008: 77) 

menyatakan bahwa terdapat lima dimensi dalam 

religiusitas, yaitu: 

1. Dimensi Keyakinan atau Ideologis 

 

Dimensi keyakinan adalah sejauh manakah kita 

menerima isu-isu dogmatik dalam agamanya, 

seperti keyakinan kepada Tuhan, malaikat, langit 

dan neraka. Pada umumnya, setiap agama juga 

mempunyai ketaatan kepada semua pengikut. Bagi 

agama, makna yang paling penting adalah 
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kesediaan untuk mematuhi peraturan yang berlaku 

dalam ajaran agama. 

 

2. Dimensi Praktik Agama atau Ritualistik 

Dimensi praktik keagamaan, yaitu sejauh mana 

seseorang menjalankan pada kewajiban ritual 

dalam agama-Nya. Elemen dimensi ini mencakup 

ibadah, kepatuhan, dan lebih banyak hal yang 

menunjukkan ketetapan seseorang kepada agama 

yang dianutnya. Bentuk dimensi ini adalah tingkah 

laku pengikut agama tertentu dalam realisasi ritus 

terkait agama. 

3. Dimensi Pengalaman atau Eksperiensial 

Dimensi eksperimen adalah Perasaan atau 

pengalaman yang telah dialami dan dirasakan, 

misalnya, merasa dekat dengan Tuhan, takut akan 

dosa, merasa bahwa doanya dikabulkan, 

diselamatkan oleh Allah dan sebagainya. 

4. Dimensi Pengetahuan Agama atau Intelektual 

Dimensi pengetahuan agama adalah dimensi yang 

menjelaskan seberapa dalam seseorang 

mengetahui ajaran agama-Nya, terutama yang dari 

kitab suci dan lainnya. Setidaknya orang religius 

harus mampu mengetahui hal-hal utama tentang 

konsep dasar kepercayaan, ritual, kitab suci dan 

tradisi. 

5. Dimensi Konsekuensi 

 Ini adalah dimensi yang mengukur sejauh mana 

tingkah laku seseorang di dukung dan  didorong 

oleh ajaran agama dalam kehidupan sosial. 

Sedangkan menurut Newaz et al. (2016) untuk 

mengukur tingkat religiusitas diukur dengan : 
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1. Kepercayaan Agama, kepercayaan terhadap 

keberadaaan Tuhan dan Rasul, Percayalah bahwa 

akan ada akhir zaman ketika orang akan diadili 

sesuai dengan bagaimana mereka menjalani 

kehidupan mereka di dunia ini. 

2. Praktek agama, melakukan kegiatan agama seperti 

berdoa, sholat lima waktu dan membaca al Quran. 

3. Pengetahuan, seseorang mengetahui ajaran dasar 

tentang agama. 

4. Pengalaman, seseorang merasa dihukum oleh Allah 

karena melakukan sesuatu yang salah dan 

merasakan kesenangan dengan melihat orang lain 

mengikuti ajaran agama. 

5.  Konsekuensi agama terhadap perilaku mencoba 

untuk menghindari aktivitas apa pun yang menyakiti 

orang lain.  

 

4.4. Hubungan religiusitas dengan kepercayaan  
 

 . Secara empiris menemukan bahwa religiusitas 

memberikan pengaruh yang berarti dalam membangun 

kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

tingkat religiusitas masyarakat di Madiun Raya mampu 

meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap proses 

pembiayaan Bank Muamalat. Masyarakat Madiun berusaha 

untuk tumbuh dalam menjalani ajaran agamanya. Mereka 

mencari informasi pengetahuan tentang agama untuk 

menjalani kehidupan di dunia dan berusaha untuk 

meningkatkan kualitas keimanan mereka.  

 Religiusitas mempunyai pengaruh bersifat positif 

terhadap kepercayaan artinya jika relijiusitas seseorang 

meningkat maka kepercayaan masyarakat juga akan 

meningkat terhadap bank Muamalat.  Dalam konsep agama 
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keimanan dan kepercayaan menjadi perhatian yang penting 

bagi seseorang. Orang akan lebih mudah untuk percaya 

dan patuh jika terkait dengan sebuah agama dan 

kepercayaan. Seseorang yang religiusitas mempunyai 

tingkat loyalitas dan kepercayaan yang tinggi terhadap 

agama. Seseorang akan berusaha taat akan perintah 

agama, mengimplementasikan ajaran agama dalam 

perilaku kehidupannya, sehingga ketika ada pilihan produk 

yang ditawarkan, maka seseorang akan lebih memilih 

produk yang sesuai dengan ajaran agama yang  mereka 

dipercayai. Pemilihan Bank Muamalat karena manyarakat 

percaya konsep syariah yang diterapkannya mampu 

memberikan keadilan, keuntungan dan mengutamakan 

kepentingan bagi konsumen dan masyarakat percaya akan 

janji yang ditawarkan oleh Bank Muamalat sesuai dengan 

konsep syariah yang dianutnya. 

 Menurut Rahmat (2003:88) religiusitas merupakan 

dorongan yang berasal dari dalam diri seseorang untuk 

bertindak sesuai dengan seberapa besar tingkat kualitas 

ketaatannya kepada agama. Orang yang mempunyai sikap 

religiusitas yang tinggi akan mempunyai sikap kepercayaan 

yang tinggi terhadap sesuatu yang berkaitan dengan 

agamanya, karena dalam ajaran agama diyakini 

mengajarakan kebaikan –kebaikan yang tidak akan 

merugikan orang lain. 

 Keyakinan agama mempengaruhi semua kegiatan 

dalam hidup terutama pada masyarakat Madiun Raya 

terhadap bank Muamalat karena mereka percaya bank 

Muamalat akan mengutamakan kepentingan para 

konsumen dengan keyakinan bank Muamalat akan 

menjaga keamanan para nasabah dalam bertransaksi. 

Sikap religiusitas berpengaruh signifikan terhadap 



45 

 

kepercayan konsumen didukung bahwa sikap religiusitas 

yang dimiliki masyarakta madiun raya mampu 

meningkatkan rasa emosional religiusitas yang tinggi. 

Sehingga mampu mempengaruhi kepercayaan masyarakat 

madiun raya terhadap bank Muamalat yang menjalankan 

system syariah. Religiusitas sangat mendukung keyakinan 

masyarakat terhadap bank Muamalat yang berorentasi 

agama. Masyarakat yang mempunyai sikap religiusitas 

berusaha untuk memilih dan lebih percaya terhadap 

perusahaan yang cenderung sesuai dengan agamanya. 

 Fungacova et al. (2016) menyatakan individu yang 

religius cenderung menaruh kepercayaan yang lebih besar 

pada bank islam. Mereka percaya bank islam akan 

menjalankan aturan yang ada sesuai dengan aturan islam 

yang mereka pahami. Seseorang yang berusaha untuk 

menaati aturan agamanya maka bank Muamalat bisa 

menjadi pilihan yang prioritas. Dan ketika seseorang 

berusaha untuk mengikuti perintah agama dalam suatu hal 

jika ingin menggunakan jasa perbankan maka akan 

menggunakan bank muamalat di waktu yang akan datang. 

Jika seseorang mengetahui pokok peraturan agama lalu 

merasa takut dan berdosa melakukan sebuah kesalahan 

maka dia akan tertarik menggunakan pembiayaan di Bank 

Muamalat karena persepsi bahwa proses di Bank 

Muamalat sesuai dengan tuntunan agama yaitu bebas dari 

riba. 

  Jika seseorang suka membaca-baca buku tentang 

agama, jika dia ingin menggunakan jasa perbankan maka 

dia akan mencari informasi yang mendukung penggunaan 

Bank Muamalat. Orang yang mempunyai religiusitas yang 

tinggi ada kecenderungan untuk memilih produk semakin 

kearah koridor agamanya. Karena mereka pada dasarnya 

adanya keingin dalam menjalani kehidupan sesuai dengan 
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prinsip ajaran agama yang diyakininya. Sikap religiusitas 

mampu untuk menentukan sejauh mana seseorang akan 

konsisten dan nilai-nilai pragmatis yang tidak terlalu sering 

berubah (Khraim, 2010). Religiusitas menciptakan 

kekonsisten terhadap suatu perilaku yang mereka yakini 

akan kebenarannya. 

 Beberapa penelitian yang mendukung hasil 

penelitian ini yang menunjukkan bahwa religiusitas 

berpengaruh signifikan dan bersifat positif  terhadap 

kepercayaan adalah penelitian Usman et al. (2017) 

menyatakan bahwa religiusitas mempengaruhi 

kepercayaan konsumen. Penelitian Souiden dan Jabeur 

(2015) dan Abou-Yioussef et al. (2015) menyatakan bahwa 

kepercayaan agama memberikan peran penting dalam 

keputusan konsumen mengenai produk dan layanan 

perbankan syariah. Penelitian ini mampu mnedukung 

penelitian terhdahulu yang menjadikan semakin kuat peran 

pengaruh religiusitas terhadap kepercayaan konsumen. 

Masyarakat Madiun Raya yang mayoritas muslim dan 

banyaknya majelis taklim dan pengajian terciptanya 

religiusitas yang tinggi. Religiusitas mampu memupuk 

kepercayaan masyrakat dan pengetahuan agama yang 

diperolehnya. Mereka berusaha bertingkah laku sesuai 

dengan kepercayaan agama yang telah dianutnya dan 

percaya akan keberadaan bank Muamalat. 

 Peran pengaruh religiusitas terhadap kepercayaan 

memberikan pengaruh yang signifikan. sikap religiusitas 

mampu menciptakan dan membentuk kepercayaan  yang 

menjadikan sikap seseorang dalam mengambil keputusan. 

Penelitian ini mamapu memperluas  teori TPB.  Dalam 

konsep teori TPB sikap merupakan factor yang 

mempengaruhi minat  konsumen dalam mengambil 
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keputusan. Hal ini mampu memberikan makna bahwa sikap 

seseorang  yang dibentuk oleh relijiusitas, mampu 

mengeneral atau memperluaskan konsep teori TPB dengan 

mengembangkan factor -faktor yang menentukan sikap.  

Dalam penelitian ini religiusitas mampu memciptakan 

kepercayaan masyarakat yang mana kepercayaan 

merupakan dasar seseorang untuk bersikap dalam 

bertindak. Seseorang akan mengambil keputusan sesuai 

dengan kepercayaan yang dimiliknya. 

  

4.5.  Hubungan  religiusitas dengan minat 
konsumen 
 
Secara empiris menunjukkan bahwa sikap 

religiusitas masyarakat Madiun mampu memberikan 

pengaruh yang signifikan dan nyata terhadap minat 

konsumen untuk melakukan pembiayaan di bank Muamalat 

Madiun. Hal ini menunjukkan masyarakat muslim di Madiun 

Raya mempunyai sikap religiusitas dan cenderung 

mempunyai minat untuk melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa 

masyarakat Madiun yang religiusitas berusaha untuk 

menumbuhkan dirinya dalam memahami agama mereka 

serta berusaha mengambil keputusan dalam hidupnya 

dengan pendekatan agama. Seseorang yang berusaha 

untuk menaati aturan agamanya maka Bank Muamalat bisa 

menjadi pilihan yang prioritas.  

Religiusitas berpengaruh positif terhadap minat 

konsumen mempunyai arti bahwa jika tingkat religiusitas 

semakin meningkat atau bertambah maka akan 

meningkatkan minat konsumen. Dan ketika seseorang 

berusaha untuk mengikuti perintah agama dalam suatu hal 

jika ingin menggunakan jasa perbankan maka akan 
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menggunakan bank Muamalat di waktu yang akan datang. 

Seseorang mengetahui pokok peraturan agama lalu 

merasa takut dan berdosa jika melakukan sebuah 

kesalahan maka dia akan tertarik menggunakan 

pembiayaan di bank Muamalat karena persepsi bahwa 

proses di bank Muamalat bebas dari riba. Jika seseorang 

suka membaca-baca buku tentang agama, jika dia ingin 

menggunakan jasa perbankan maka dia akan mencari 

informasi yang mendukung penggunaan bank Muamalat. 

Orang yang mempunyai religiusitas yang tinggi ada 

kecenderungan untuk memilih produk semakin kearah 

koridor agamanya. Hal ini dikarenakan mereka pada 

dasarnya adanya keinginan dalam menjalani kehidupan 

sesuai dengan prinsip ajaran agama yang diyakininya. 

Masyarakat akan lebih menggunakan pembiayaan di bank 

Muamalat dan mereka lebih menjadikan bank Muamalat 

sebagai prioritas utama dalam mengatasi masalah 

perekonomian mereka. Mereka mencari informasi tentang 

syarat-syarat untuk dapat melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat. 

Religiusitas adalah penentu kuat minat untuk 

menggunakan perbankan Islam. Lajuni et al., (2017) 

berpendapat bahwa semakin seseorang takut akan 

hukuman ilahi, semakin seseorang akan mengembangkan 

persepsi yang baik  terhadap perbankan Islam. Selain itu, 

semakin seseorang percaya pada hukum Islam, semakin 

dia mendukung produk perbankan Islam. Hanudin et al. 

(2011) menemukan religiusitas secara signifikan 

berhubungan dengan minat untuk menggunakan 

pembiayaan Islam. Echchabi dan Olaniyi (2012) 

mendokumentasikan bahwa memilih bank yang islami 

adalah karena motivasi keagamaan dari pelanggan. 

Semakin tinggi religiusitas seseorang akan semakin tinggi 
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motivasi konsumen menggunakan perbankan syariah. Hal 

ini sejalan dengan penelitian Kaakeh et al. (2018) faktor 

motivasi agama mempengaruhi minat untuk menggunakan 

perbankan syariah. 

Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap minat 

konsumen bank Muamalat karena tingginya pengetahuan 

agama pada masyarakat Madiun Raya membuat mereka 

lebih memilih bank Muamalat daripada bank lainnya. Selain 

mudah dalam bertransaksi dan juga cara yang diberikan 

tidak mengarah pada riba dan bunga bank. Religiusitas 

mencerminkan kepatuhan seseorang terhadap ajaran 

agama yang ditampilkan bagaimana konsumen melakukan 

praktek keagamaan. Dalam konteks Islam, agama adalah 

cara hidup secara integral membangun perilaku seseorang. 

Dengan demikian, tingkat religiusitas seseorang 

menentukan caranya seseorang berperilaku sesuai dengan 

aturan agama. Hal ini sesuai dengan penelitian Newaz et 

al. 2016; Kaabachi, et al. (2016) menyatakan bahwa 

religiusitas mempengaruhi minat konsumen. Hanudin et al. 

(2011) menemukan bahwa religiusitas secara signifikan 

berhubungan dengan minat dalam menggunakan 

pembiayan islam. 

Dalam penelitian ini pengaruh religiusitas terhadap 

minat konsumen memberikan pengaruh yang signifikan. 

Hal ini mampu memperkuat teori TPB dan pemperkokok 

konsep bahwa minat perilaku dipengaruhi oleh sikap 

seseorang, Dalam penelitian ini sikap dibentuk dari 

religiusitas yang dimilik oleh seseorang Untuk membentuk 

minat seseorang dan melakukan keputusan dalam 

melakukan pembiayaan di bank Muamalat. Orang dengan 

tingkat  religiusitas yang tinggi akan meningkatkan minat 

konsumen terhadap bank Muamalat. 
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4.6 Hubungan kepercayaan, religiusitas dan 
minat konsumen 
 

Hasil penelitian pengaruh religiusitas terhadap minat 

konsumen melalui kepercayaan Konsumen pada Bank 

Muamalat, menunjukkan Kepercayaan memediasi 

hubungan antara Religiusitas dan Minat Konsumen. 

Pengaruh religiusitas terhadap minat konsumen melalui 

kepercayaan memberikan pengaruh positif yang signifikan. 

Secara empiris peran kepercayaan memediasi pengaruh 

religiusitas terhadap minat konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa masyarakat Madiun Raya yang 

mempunyai sikap religiusitas mampu meningkatkan 

kepercayaan pada Bank Muamalat, dan masyarakat 

Madiun Raya yang mempunyai sikap religiusitas akan lebih 

memilih menggunakan bank muamalat dalam melakukan 

pembiayaan.  

Peran kepercayaan masyarakat terhadap bank 

Mumalat yang semakin baik, dengan kepercayaan 

masyarakat terhadap bank Muamalat yang berusaha 

menjalankan perusahaan dengan konsep islami sesuai 

dengan ajaran agama sehingga kepercayan terhadap 

sistem islami ini mampu meningkatkan peran relisgiusitas 

masyarakat  terhadap minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan Bank Muamalat.  Masyarakat percaya bank 

Muamalat akan berkembang dengan melihat masyarakat 

Madiun raya mayoritas Islam yang menjadikan target pasar 

yang potensial dan lingkungan yang konduftif dan religius, 

sehingga peran lingkungan mampu mempengaruhi sikap 

seseorang untuk mengambil keputusan. Lingkungan 

religius mampu meningkatkan sikap religiusitas seseorang 

sehingga sikap yang ada mampu meningkatkan minat 

konsumen terhadap Bank Muamalat. Masyarakat percaya 
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bank Muamalat lebih mementingkan konsumen sesuai 

dengan ajaran agama, tidak akan merugikan orang lain, 

maka masyarakat dengan kepercayaan yang dimiliknya 

mampu untuk meningkatkan peran sikap religiusitas 

terhadap  minat konsumen. 

 Kepercayaan mampu memberikan peran mediasi 

pengaruh relijiusitas terhadapa minat konsumen. 

Religiusitas mampu memberikan pengaruh signifikan 

secara langsung (P3) maupun tidak langsung (P1,P2) 

terhadap minat konsumen.Untuk melihat efek mediasi 

maka dapat dilihat Dari nilai P1(pengaruh religiusitas 

terhadap kepercayaan) siginifikan dan P2 (pengaruh 

kepercayan terhadap minta konsumen) signifikan 

sedangkan nilai P3 (pengaruh religiusitas terhadap minat) 

signifikan maka kepercayaan merupakan variabel bersifat 

mediasi parsial maka peran mediasi yang diberikan 

kepercayaan bersifat lemah, artinya meskipun kepercayaan 

memberikan peran mediasi religiusitas terhadap minat 

konsumen dampak yang diberikan tidak terlalu besar, 

dibandingkan pengaruh religiutas secara langsung 

terhadap minat konsumen. Hasil penelitian terhadap 

variabel religiusitas terhadap minat konsumen melalui 

kepercayan konsumen dapat dilihat dilihat pada gambar .1. 
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Gambar  1 Model pengaruh relijiusitas terhadap minat 

konsumen melalui   kepercayaan 

konsumen 

 

Peran kepercayaan dalam memediasi antara 

religiusitas dan minat konsumen memberikan dampak 

pengaruh yang signifikan. Karena orang yang religiusitas 

mempunyai kepercayaan yang tinggi terhadap ajaran 

agama. Orang yang religiusitas semakin tinggi akan 

memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi, sikap religiusitas 

mampu mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan 

pembiyaan di Bank Muamalat. Dengan adanya 

kepercayaan hal ini mampu memperkuat minat konsumen 

untuk melakukan pembiayaan karena peran religiusitas dan 

kepercayaan mampu menciptakan minat konsumen. 

 

Kepercayaan merupakan suatu pikiran deskriptif 

yang dianut seseorang mengenai sesuatu (Zheng dan Dai, 

2013). Kepercayaan mempunyai hubungan yang erat 

dengan sikap religiusitas seseorang. Orang akan 

mempunya kepercayaan yang tinggi dan prasangka baik 

jika seseorang mempunyai sikap religiusitas yang tinggi. 

Agama mengatur apa yang diizinkan dan dilarang yang 

akan mempengaruhi preferensi orang dalam 

Religiusitas 

Kepercayaa

n 

Minat 

Konsumen 
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mengkonsumsi produk tertentu. Abdul Rahim dan Robson 

(2017) agama adalah yang paling banyak motif penting 

bagi umat Islam untuk perbankan Islam, walaupun 

pelanggan tidak menyadari mekanisme dan kontrak yang 

digunakan bank islam. Peran agama sangat mempengaruhi 

keputusan masyarakat yang mempunyai religiusitas yang 

tinggi. Usman et al. (2017) menyatakan bahwa religiusitas 

mempengaruhi kepercayaan konsumen. Orang dengan 

religiusitas lebih tinggi juga memiliki kepercayaan yang 

lebih tinggi pada bank syariah. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian Jamal (2003) keyakinan agama 

memengaruhi perasan orang dan sikap konsumsi. Ali et al. 

(2017) sikap pribadi yang positif terhadap konsumsi halal, 

keyakinan pribadi dan kontrol yang dirasakan atas 

konsumsi halal memprediksi niat untuk konsumsi halal di 

kalangan umat Islam. 

Peran mediasi kepercayaan mampu meningkatkan 

pengaruh religiusitas terhadap minta konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa mediasi kepercayaan mampu 

mendukung dan memperkokoh teori TPB baik secara 

varibel bebas ataupun varibel mediasi untuk meningkatkan 

minat seseorang dalam melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat madiun. Religiusitas yang tinggi dan peran 

kepercayan yang tinggi juga mampu mendukung 

pembentukan sikap yang positif terhadap perbankkan 

islam. Seseorang akan condong untuk memilih produk dan 

perusahaan yang identik dengan agamanya. 
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BAB 5  

Bagi  Hasil 

5.1 Pengertian Bagi Hasil 
Sistem Bagi Hasil adalah sistem di mana perjanjian 

atau penghubung bersama dalam melakukan kegiatan 

komersial. Tindakan berdasarkan terminologi asing 

(Inggris) dikenal dengan profit sharing. Bagi hasil dalam 

kamus ekonomi ditafsirkan sebagai pembagian laba 

(Muhammad, 2002: 101). Bagi hasil dalam sistem 

perbankan merupakan ciri khusus dalam perbankan 

syariah. Menurut Antonio (2001:90) menyatakan bahwa 

bagi hasil merupakan suatu sistem pengolahan dana dalam 

perekonomian  islam yakni pembagian hasil usaha antara 

pemilik modal dengan pengelola. Dalam pembiayaan bank 

syariah bagi hasil merupakan pembagian laba yang 

diberikan nasabah kepada bank sebagai imbalan atas 

pinjaman yang diberikan oleh bank atas usaha yang 

dilakukan dalam perjanjian bagi hasil yang disepakati.  

Bank syariah adalah bank yang menyediakan 

layanan kepada pelanggan dengan perbankan bebas 

bunga, tetapi menerapkan sistem bagi hasil (Rahmawaty 

2014: 13). Sistem berbagi hasil menurut masyarakat adalah 

persepsi masyarakat bahwa sistem bagi hasil ini lebih 

sejalan dengan konsep syariah, prinsip yang lebih 

menguntungkan dan telah melakukan rasa keadilan bagi 

semua pihak. Bagi hasil adalah bentuk pengembalian 

(mendapatkan pengembalian) dari kontrak investasi, dari 

waktu ke waktu, tidak pasti dan tidak tetap. Jumlah hasil 

yang signifikan tergantung pada hasil upaya yang benar-

benar terjadi. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 

sistem bagi hasil  adalah salah satu praktek  syariah 
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(Antonio, 2001: 90). Dalam bagi hasil proporsi pembagian 

laba (disebut nisbah bagi hasil) dalam ukuran persentase 

kemungkinan produktivitas nyata. Nisbah pembagian 

keuntungan adalah faktor penting untuk penentuan bagi 

hasil bank syariah. Hal ini disebabkan aspek pembagian 

keuntungan adalah aspek yang disepakati antara kedua 

pihak yang melaksanakan transaksi. 

Dari deskripsi beberapa teori, bagi hasil 

didefinisikan sebagai pembagian keuntungan yang 

diperoleh pada kegiatan antara bank dan nasabah. 

Kesepakatan dalam melaksanakan kerja sama. Jumlah 

manfaat dari kedua belah pihak, bank dan nasabah 

diputuskan selama manajemen kontrak dan berdasarkan 

pada perjanjian bersama. Tidak akan ada lagi pemeriksaan 

atau keberatan yang diajukan oleh pelanggan mengenai 

pembagian hasil ini karena semua perjanjian telah 

ditandatangani sebelumnya. Kedua pihak itu sendiri berarti 

bahwa mereka telah terikat oleh perjanjian sampai 

peminjam selesai mengembalikan dana yang dipinjam. 

 Bagi hasil merupakan kesepakatan antara pihak 

bank dan konsumen dalam menentukan jumlah biaya yang 

harus dibayarkan. Perlunya usaha untuk meningkatkan 

persepsi bagi hasil pada masyarakat guna untuk 

meningkatkan kepercayaan dan minat masyarakat 

terhadap Bank Muamalat.Persepsi menguntungkan 

menjadi indikator yang penting bagi variabel Bagi hasil. 

Persepsi menguntungkan menjadi penting dikarenakan 

persepsi masyarakat tentang sistem bagi hasil yang telah 

dilakukan Bank Muamalat tidak sama dengan sistem bunga 

yang dilakukan oleh bank konvensional, masyarakat 

berpersepsi bahwa bagi hasil dilakukan atas kesepakatan 

konsumen dan pihak bank, sehingga tidak seperti bunga 



56 

 

yang diterapkan oleh bank konvensional yang dipercayai 

masyarakat bunga mengandung riba. 

  Persepsi masyarakat di Madiun Raya tentang bagi 

hasil yang diterapkan oleh Bank Muamalat memberikan 

hasil yang cukup bagus bagi masyarakat. Sistem bagi hasil 

memberikan persepsi masyarakat bahwa Bank Muamalat 

bebas dengan riba. Dengan adanya sistem bagi hasil di 

Bank Muamalat masyarakat jika melakukan pinjaman 

merasakan tidak adanya unsur bunga seperti yang ada di 

bank konvensional. Masyarakat merasa system bagi hasil 

akan lebih menguntungkan dari pada bunga bank 

konvensional. 

 Masyarakat madiun menganggap persepsi 

masyarakat tentang keuntungan bagi hasil belum baik, 

sehingga perlu ditingkatkan persepsi masayarakat tentang 

keuntungan sistem bagi hasil dengan cara memberikan 

edukasi dan pengenal sistem bagi hasil dan manfaat 

kepada masyarakat yang lebih luas. Dengan mengadakan 

kegiatan sosialisasi yang menarik bagi masyarakat seperti 

menjadi sponsor kegiatan sekaligus melakukan promosi 

pengetahuan dan produk bank Muamalat.    

 Sedangkantransparasi merupakan indikator 

terendah dalam mencerminkan variabel Bagi Hasil.  

Masyarakat Madiun masih kurang mengetahui dan 

memahami ketentuan tentang bagi hasil yang disepakati, 

mereka berpendapat  Bank Muamalat  kurang memberikan  

kesepakatan yang jelas dan transaparan kepada 

masyarakat bagaimana proses dari bagi hasil yang 

ditentukannya. Karena konsep bagi hasil yang diketahui 

masyarakat dari segi agama berbeda dengan implementasi 

yang diterapkan oleh bank Muamalat. Hal ini 

mempengaruhi sikap masyarakat terhadap bank Muamalat 

terkait dengan transparasi sistem bagi hasil yang 
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dilakukannya. alasan rendahnya transparasi bagi hasil yang 

dilakukkannya, masyarakat masih menganggap biaya bagi 

hasil yang ditetapkan oleh pihak bank Muamalat masih 

terlalu tinggi artinya jika mereka melakukan pinjaman 

kepada bank muamalat mereka akan membayar tinggi 

untuk bank Muamalat dibandingkan dengan bank syariah 

lainnya. Masyarakat juga memahami tinginya bagi hasil 

yang ditentukan oleh bank Muamalat dalam pembiayaan 

karena bank Muamalat juga menentukan bagi hasil yang 

lebih tinggi dalam menabung. Keberadaan bagii hasil yang 

ditetapkan bank Muamalat mampu mempengaruhi minat 

konsumen untuk melakukan pembiayaan. Kondisi ini 

diperlukan pemahaman kepada masyarakat tentang 

konsep bagi hasil yang diterapkan oleh bank Muamalat 

untuk meningkatkan persepsi tranpararasi yang lebih baik 

dan menciptakan kepercayaan masyarakat terhadap 

system bagi hasil yang diterapkan oleh bank muamalat. 

Peningkatan tranparasi dan kepercayaan masyarakat bisa 

dilakukan dengan sosialisasi dan promosi kepada 

pasyarakat dengan mengenalka produk dan system 

perbankkan pada bank Muamalat. 

 

5.2 Faktor -Faktor Yang Dipengaruhi Bagi Hasil 
 
Tidak seperti sistem perbankkan konvensional, 

bank syariah melarang pengumpulan dan pembayaran 

riba. Bank syariah mendorong pembagian bagi hasil, 

pemberian zakat, bekerja untuk manfaat komunitas dan 

mengembangkan semua aspek bisnis halal. Fungsi 

pertukaran akan menciptakan urutan ekonomi yang lebih 

atau bahkan mampu merata. Menurut Sugema et al. (2010) 

menunjukkan bahwa dalam sistem bunga, pemberi 

pinjaman tidak berisiko, sehingga semua risiko ditanggung 
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oleh peminjam. Dalam sistem bagi hasil risikonya 

ditanggung bersama sehingga kesejahteraan lebih terjaga. 

Sementara Rusyadi (2006) mengatakan bahwa bank 

syariah dengan sistem bagi hasil adalah lembaga 

keuangan yang bekerja pada keadilan, kemitraan, 

transparansi dan universal. 

Elemen moralitas prinsip syariah yang merupakan 

faktor penting dalam semua tindakan perbankan adalah 

keuntungan selain dari manfaat yang diadopsi dari bank 

konvensional, bagi hasil adalah keterlibatan kerja sama 

ekonomi, aspek sosial-politik dalam pengambilan 

keputusan dengan musyawarah untuk kepentingan 

bersama di sektor ekonomi, kepentingan negara dan 

kesejahteraan rakyat. 

Tabel 2.1 

Perbedaan Bunga dan Bagi Hasil 

 

Bunga Bagi hasil 

 bunga dilakukan pada saat 

kontrak, selalu dengan asumsi 

mendapat manfaat. 

Dalam kontra awal 

ditentukan kesepakan 

rasio bagi hasil atau 

keuntungan dan 

kerugiannya. 

Jumlah persentase didasarkan 

pada berapa uang yang 

dipinjamkan. 

Rasio pembagian 

keuntungan didasarkan 

pada jumlah laba yang 

diperoleh. 

terlepas dari apakah proyek 

dijalankan oleh manfaat atau 

kehilangan klien. Untuk 

pembayaran bunga telah 

dilakukan sesuai dengan 

Pembagian keuntungan 

tergantung pada manfaat 

dari proyek yang berjalan. 

Dan kedua pihak akan 

menanggung kerugian 
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Bunga Bagi hasil 

kontrak awal. bersama jika mengalami 

kerugian.  

Dalam keadaan ekonomi yang 

lagi baik atau dalam keadaan 

yang buruk jumlah pembayaran 

bunga tetap.  

Pembagian keuntungan 

sesuai dengan 

pendapatan yang 

diperoleh. Jika 

pendapatan meningkat 

maka pembagian 

keuntungan juga 

meningkat. 

dari semua agama, termasuk 

Islam mengkritik terhadap 

kebijakan bunga yang 

ditetapkan. 

Tidak ada yang 

meragukan validitas 

berbagi laba. 

Sumber : Antonio 2001: 60. 

Menurut Ali et al. (2015) faktor harga/biaya 

berpengaruh negatif terhadap minat. Hal ini menunjukkan 

konsumen berusaha mencari resiko keuangan sekecil 

mungkin dalam transaksi. Proses transaksi dengan bagi 

hasil memberikan pandangan masyarakat tentang sistem 

bagi hasil lebih sesuai dengan dasar-dasar agama, lebih 

menguntungkan dan telah memenuhi rasa keadilan bagi 

semua pihak. Namun demikian, konsep bagi hasil mampu 

mempengaruhi kepercayaan dan minat konsumen dalam 

transaksi. Pandangan masyarakat tentang sistem bagi hasi 

lebih konsisten dengan dasar-dasar agama, lebih 

menguntungkan dan telah memenuhi rasa keadilan bagi 

semua pihak. Menurut Rahmawaty (2014) yang 

menunjukkan alasan bagi hasil adalah seperti berikut: (a) 

sistem bagi hasil selaras dengan dasar-dasar agama (b) 
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nisbah bagi hasil menguntungkan nasabah dan (c) nisbah 

bagi hasil telah memenuhi rasa keadilan. 

Penelitian Rahmawaty (2014) menyatakan bahwa 

hasil perhitungan regresi linier berganda menunjukkan bukti 

empiris bahwa persepsi sistem bagi hasil mempengaruhi 

minat dalam menggunakan produk yang ditunjukkan oleh 

nilai t hitung sebesar 2,772 dan nilai p value 0,006 yang 

berarti menggunakan tingkat alfa 0,05 maka p value berada 

di bawah alpha 0,05. Pengaruh hubungan ditunjukkan 

dengan tanda positif pada beta yang memiliki nilai 0,230, 

yang berarti bahwa ada hubungan positif antara persepsi 

tentang sistem bagi hasil dengan minat menggunakan 

produk. Hal ini menunjukkan semakin banyak persepsi 

sistem bagi hasil akan meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan konsumen sehingga dapat mempengaruhi minat 

dalam menggunakan produk pada bank syariah. 

Sebaliknya jika persepsi konsumen tentang sistem bagi 

hasil akan mengurangi kepercayaan konsumen sehingga 

keinginan untuk memakai produk atau berinvestasi di 

syariah lebih kecil. 

 

5.3 Pengukuran Bagi Hasil 
 
Penjelasan yang diungkapkan di atas adalah potret 

tentang persepsi masyarakat terhadap bagi hasil bank 

syariah. Penelitian di atas menunjukkan bahwa persepsi 

bagi hasil di bank syariah adalah dipengaruhinya salah satu 

variabel kepentingan konsumen di bank syariah. Menurut 

Maisur et al. (2015) indikator prinsip bagi hasil yang 

digunakan dalam mengukur vaiabel bagi hasil adalah  

1.  Menguntungkan, sistem bagi hasil yang diberikan 

oleh bank memberikan keuntangan di dua pihak 

yaitu nasabah dan bank.  
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2.  Adil, sistem bagi hasil tidak membebankan pada 

salah satu pihak yang melakukan kesepakatan. 

3.  Memberikan kemudahan, sistem bagi hasil 

memberikan kemudahan bagi kedua pihak untuk 

melakukan pembagian hasil.  

4.  Manfaat, manfaat yang diterima lebih 

mengesankan sifat sama rata. 

5.  Sesuai syariah, sistem bagi hasil berdasarkan 

pada aturan syariat islam . 

 Sedangkan menurut Hasan (2003 :48) variabel bagi 

hasil indikatornya adalah 

1.   Menguntungkan, sistem bagi hasil yang 

digunakan oleh pihak bank adalah sistem bagi 

hasil yang dapat diterima karena bersifat 

menguntungkan bagi pihak maupun nasabah 

karena menggunakan sistem syariah sesuai 

dengan Al-Qur'an. 

2.   Tidak memberatkan nasabah, yaitu nasabah 

tidak diberatkan dalam melakukan pembiayaan. 

3.   Terdapat transparansi yaitu adanya transparasi 

anatar pihak bank dengan nasabah.  

5.4. Hubungan bagi hasil dengan kepercayaan 
 

 secara empiris menemukan bahwa persepsi 

masyarakat terhadap sistem bagi hasil tidak memberikan 

pengaruh terhadap kepercayaan konsumen di Madiun 

Raya dalam melakukan pembiayaan di Bank Muamalat. Hal 

ini menunjukkan masyarakat di Madiun Raya tidak 

sepenuhnya percaya dengan sistem bagi hasil yang 

diterapkan oleh Bank Muamalat, rendahnya hasil kuisioner 

menunjukkan bahwa masyarakat percaya bahwa konsep 

bagi hasil yang diterapakn Bank Muamalat tidak sama 
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dengan riba tetapi, masyarakat melihat bahwa konsep bagi 

hasil yang ditetapkan oleh Bank Muamalat mengambil 

biaya lebih tinggi dari pada bank syariah lainnya. 

Keberadaan ini tidak sesuai dengan kepercayaan yang 

dibangun bahwa sistem bagi hasil akan menguntungkan 

konsumen dari pada bunga yang diterapkan oleh Bank 

Konvensional. 

  Persepsi masyarakat terhadap bagi hasil 

pembiayaan Bank Muamalat yang dikatakan adil tidak 

sesuai dengan persepsi konsumen sehingga kurang 

memberikan kepercayaan. Konsumen merasakan jika 

melakukan pembiayaan di Bank Muamalat mereka akan 

membayar lebih tinggi karena nilai bagi hasil yang relatif 

tinggi. Hal ini tidak mendukung prinsip bagi hasil yang 

mampu memberikan kepercayaan konsumen tentang 

keadilan dan keuntungan bagi masyarakat. Ketika 

masyarakat mempunyai persepsi yang kurang baik maka 

mampu mengurangi kepercayaan masyarakat pada Bank 

Muamalat. Sebaik apapun konsep Bagi Hasil yang 

diterapkan kurang memberikan kepercayaan konsumen 

dalam melakukan pembiayaan Bank Muamalat. Sebagai 

kepercayaan yang dibangun oleh konsumen bahwa bank 

akan memberikan kemudahan dan keadilan kepada 

nasabah. 

 Menurut Antonio (2001:90) menyatakan bahwa bagi 

hasil merupakan suatu pembagian hasil usaha antara 

pemilik modal dengan pengelola modal yang berprinsip 

dalam sistem perekonomian islam. Dalam sistem bagi hasil 

adanya kesepakatan yang ditentukan oleh bank dengan 

konsumen. Pembagian bagi hasil dalam pembiayaan di 

Bank Muamalat telah disepakati diawal perjanjian antara 

konsumen dan bank. Dalam bagi hasil di Bank Muamalat 
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konsumen mempersepsikan bahwa bagi hasil yang 

dilakukan mengambil bagi hasil yang tinggi, masyarakat 

belum sepenuhnya percaya bahwa sistem bagi hasil 

memberikan keuntungan dan kemudahan bagi masyarakat. 

Hal ini kurang sesuai dengan Rahmawaty (2014) 

menyatakan alasan yang dikemukakan terkait bagi hasil 

pada dasarnya adalah: (a) sesuai dengan kaedah agam 

islam (b) bersifat memberi keuntungan kepada nasabah 

dan (c) nisbah bagi hasil telah memenuhi rasa keadilan. 

Menurut Kotler dan Keller (2012 : 225) kepercayaan 

tergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan antar 

organisasi, seperti kompetensi perusahaan, integritas, 

kejujuran dan kebaikan. Masyarakat menilai akan kinerja 

dan konsep dari bagi hasil yang dilakukan belum 

sepenuhnya menerapkan kebaikan bagi konsumen. 

 Dalam penelitian ini diperoleh hasil bahwa persepsi 

bagi hasil tidak mampu mempengaruhi kepercayaan 

konsumen dalam melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat di Madiun Raya. Hal ini tidak sesuai dengan 

penelitian Rahmawaty (2014) menyatakan bahwa persepsi 

tentang sistem bagi hasil akan meningkatkan kepercayaan 

dan keyakinan konsumen. Perbedaan konsep yang ada 

bisa disebabkan kondisi lingkungan dan karakteristik 

masyarakat Madiun. Masyarakat Madiun yang mayoritas  

muslim masih melihat konsep bagi hasil yang kurang 

sesuai dengan implementasi yang diterapkan oleh bank 

Muamalat. Tingkat kepercayaan masyarakat Madiun 

terhadap persepsi bagi hasil masih pelum sepenuhnya 

dipercayai. 

 Peran bagi hasil terhadap kepercayaan dalam 

pengembangan teori TPB belum mampu mendukung 

pembentukan kepercayaan yang mempengaruhi sikap 
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konsumen. Hal ini bisa disebabkan karakterisitk objek 

penelitian. Kondisi ekonomi yang relatif menengah 

kebawah menjadikan karakteristik yang 

mempertimbangkan manfaat dan keuntungan dalam 

pengambilan keputusan. Peran bagi hasil terhadap 

kepercayaan yang mana kepercayaan mampu membentuk 

sikap seseorang dalam mempengaruhi minat. Dalam dunia 

perbankkan peran bagi hasil dalam membangun 

kepercayaan  menjadikan sebuah konsep baru dalam teori 

TPB. 

5.5 Hubungan hagi hasil dengan minta konsumen 
 
. Secara empiris menunjukan bahwa persepsi bagi 

hasil mampu memberikan pengaruh yang nyata atau 

signifikan terhadap minat kosumen dalam melakukan 

pembiayaaan di bank Muamalat. Bagi hasil mampu 

memebrikan pertimbangan bagi masyarakat untuk 

melakukan pembiayaan di bank Muamalat. 

Bagi hasil berpengaruh negatif terhadap minat 

konsumen dapat diartikan jika perpesi bagi hasil bertambah 

maka akan menurunkan minat konsumen. Hal ini 

menunjukkan persepsi bagi hasil yang di tetapkan oleh 

bank Muamalat kurang memberikan daya tarik bagi 

masyarakat untuk melakukan pembiayaaan. Hasil kuisioner 

menunjukkan bahwa walaupun masyarakat memandang 

bahwa bagi hasil tidak sama dengan riba namun persepsi 

masyarakat terhadap bagi hasil yang ditetapkan Bank 

Muamalat mengambil biaya lebih tinggi daripada bank 

lainnya sehingga akan menurunkan minat konsumen 

menggunakan bank Muamalat. Masyarakat memandang 

bagi hasil tidak lebih menguntungkan, sehingga 

mengurangi minat konsumen.  
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Rendahnya kepercayaan konsumen terhadap 

pembagian nisbah dan bagi hasil yang tidak sesuai dengan 

keinginan masyarakat maka akan menurunkan minat 

konsumen. Masyarakat memiliki pengetahuan kurang 

tentang ketentuan konsep bagi hasil bank Muamalat 

menciptakan keinginan konsumen untuk mencari informasi 

sesungguhnya. Bagi hasil menjadikan biaya dalam 

transaksi di bank syariah menjadikan sesuatu yang penting 

dalam proses transaksi. Masyarakat secara umum masih 

berpikir dua kali terkait dengan besar kecilnya biaya yang 

harus dibayarkan. Keberadaaan bagi hasil Bank Muamalat 

menjadikan perbandingan dengan bagi hasil yang diberikan 

oleh bank syariah lainnya. Masyarakat pada dasarnya 

secara rasional berusaha untuk memilih resiko keuangan 

yang kecil. Dengan mencari informasi dan membandingkan 

dengan bank syariah lainnya, karena produk bank hampir 

mempunyai kesamaan yang sama. 

Bagi hasil merupakan biaya atau harga yang 

disepakati sebelumnya oleh nasabah dan bank. Rahman 

(2005) menyatakan bahwa penetapan harga sebagai 

kuncinya prediktor bank syariah atas minat untuk 

menggunakan produk perbankan. Kesimpulan yang sama 

bisa ditarik dari studi oleh Yu (2012), Luarn dan Lin (2005) 

yang menyatakan biaya mempengaruhi minat konsumen. 

Ini menjelaskan bahwa semakin besar biaya keuangan 

yang dirasakan, semakin besar kemungkinannya bahwa 

minat seseorang terhambat untuk memilih produk 

perbankan syariah. Faktor dalam mempengaruhi minat 

untuk menggunakan bank karena tingginya persaingan 

antara bank syariah dan bank konvensional (Al-Ajmi et al., 

2009).  
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Temuan ini memberikan wawasan yang bermanfaat 

bagi para banker terutama bank Muamalat di Madiun Raya 

untuk mengembangkan strategi penetapan harga yang 

tepat pada produk pembiayaan. Amin et al., (2013) studi 

tentang pentingnya persepsi biaya keuangan dalam 

transaksi perbankan syariah. Ditemukan bahwa biaya 

finansial dirasakan memiliki hubungan terbalik dengan 

minat konsumen. Ali et al. (2015) harga/ biaya berpengaruh 

negatif terhadap minat. Studi oleh Yu (2012), Luarn dan Lin 

(2005) menjelaskan bahwa semakin besar biaya keuangan 

yang dirasakan, semakin besar kemungkinannya bahwa 

minat seseorang terhambat untuk memilih produk 

perbankan syariah. Studi lain menyebutkan bahwa biaya 

dan manfaat mungkin bukan yang paling penting 

mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan di Bank Muamalat, hal ini sesuai dengan 

penelitian Lajuni et al. (2017) biaya produk berpengaruh 

negatif terhadap minat kosumen. 

Peran bagi hasil terhadap minat konsumen 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat 

konsumen. Hal ini mampu mengembangkan konsep teori 

TPB bahwa besar kecilnya tingkat bagi hasil mempengaruhi 

minat dan perilaku konsumen. Tingkat bagi hasil yang tinggi 

mampu mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan 

keputusan konsumen.  Dalam penelitian ini persepsi Bagi 

hasil memberikan pengaruh yang negatif terhadap minat 

konsumen dalam melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat, hal ni menunjukkan jika seseorang melihat bagi 

hasil semakin tinggi maka minat seseorang akan semakin 

menurun. Orang bersikap demikian karena mereka masih 

berpikir secara logika dan melihat beban biaya atau 

keuntungan yang diperolehnya. 
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5.6.Hubungan kepercayaan bag hasil dangan minat 

konsumen 

Hasil penelitian bagi hasil terhadap minat konsumen 

melalui kepercayaan Konsumen pada Bank Muamalat, 

bahwa Kepercayaan tidak memediasi hubungan antara 

bagi hasil dan Minat Konsumen. Pengaruh bagi hasil 

terhadap minat konsumen melalui kepercayaan 

memberikan pengaruh yang tidak signifikan. Secara empiris 

peran kepercayaan tidak memediasi pengaruh persepsi 

bagi hasil terhadap minat konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa masyarakat Madiun dengan 

kercayaan yang dibangun terhadap persepsi bagi hasil 

mampu memberikan keuntungan dan tranprarasi dalam 

proses transaksi yang dilakukan memberikan dampak 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap minat konsumen 

dalam melakukan pembiayaaan pada bank Muamalat.  

Ketika kepercayaan konsumen pada bank 

Muamalat dibangun terhadap konsep bagi hasil yang jelas 

maka mampu meningkatkan pengaruh persepsi negatif ke 

pengaruh positif bagi hasil terhadap minat konsumen. 

Konsumen merasa konsep bagi hasil tidak sesuai dengan 

harapan konsumen sehingga mengurangi minat konsumen, 

namun jika bank Muamalat mampu memberikan 

kepercayaan konsumen terhadap bank Mualamat dengan 

konsep bagi hasil yang mampu memberkan keuntungan 

masyarakat, dan sesuai dengan konsep islami maka 

masyarakat akan berminat dalam melakukan pembiyaan di 

Bank Muamalat. Kepercayaan konsumen tentang bagi hasil 

dalam hal ini adalah besarnya biaya yang harus dibayarkan 

konsumen ketika melakukan pembiayaan. Dalam hal ini 

konsep bagi hasil harus diperjelas dan diyakinkan bahwa 
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sistem bagi hasil yang diterapakan sesuai dengan ajaran 

agama. Sistem bagi hasil bank Muamalat tidak mengambil 

marjin atau bagi hasil yang tinggi kepada konsumen. 

Kepercayaan konsumen tentang sistem bagi hasil yang 

diterapkan bank muamalat mampu memberikan 

keuntungan bagi konsumen. Kepercayaan mampu 

meningkatkan minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan di bank Muamalat. Hasil penelitian terhadap 

variabel bagi hasil terhadap minat konsumen melalui 

kepercayaan konsumen pada Bank Muamalat dapat dilihat 

pada gambar .2 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Model Pengaruh Bagi Hasil Terhadap Minat 

Konsumen Melalui Kepercayaan 

Konsumen 

 

Peran kepercayaan dalam memediasi bagi hasil 

terhadap minat konsumen tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan. Namun demikian kepercayaan akan 

persepsi bagi hasil mampu mengurangi pengaruh negatif 

minat konsumen. Ketika masyarakat mulai percaya konsep 

bagi hasil yang diberikan bank Muamalat yang berusaha 

mengikuti prinsip syariah, masyarakat percaya konsep bagi 

hasil memberikan keuntungan dan kemudahan bagi 

konsumen. Masyarakat akan mulai berpikir emosional dari 

pada berpikir rasional. Ketika masyarakat bertingkah laku 

Bagi hasil 

Kepercay

aan 

Minat 

konsumen 
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secara emosional maka masyarakat akan mulai tidak 

berpikir dengan biaya yang harus dibayarkannya. 

Kotler (2005:218) berpendapat bahwa kepercayaan 

(belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang 

tentang gambaran sesuatu. Artinya kepercayaan seseorang 

terhadap bagi hasil atau biaya yang ditetapkan bank 

Muamalat akan memberikan pengaruh terhadap konsumen 

bertingkah laku tertentu karena keyakinan yang 

dipercayainya. Ketika kepercayaan terhadap bagi hasil 

memberikan pengaruh positif maka akan meningkatkan 

minat konsumen dan sebaliknya jika kepercayan konsumen 

terhadap bagi hasil negatif akan menurunkan minat 

konsumen. Dusuki dan Abdullah (2007) menyarankan 

bahwa biaya dan manfaat dari produk dan layanan yang 

ditawarkan oleh bank syariah adalah salah satu faktor 

penting untuk meningkatkan niat pelanggan untuk 

menggunakan perbankan syariah produk dan layanan. 

Seorang konsumen tidak akan memiliki kepercayaan pada 

suatu perusahaankecuali mereka melihat probabilitas tinggi 

bahwa perusahaan akan memberikan manfaatyang akan 

mereka bagikan (Gambetta, 2000). Mengingat kekhasan 

layanan, seperti intangibilitas penawaran, kepercayaan 

memainkan peran kunci dalam hubungan dan interaksi 

antara penjual dan pembeli (Palmatier et al., 2006). 

 

Hong dan Cha (2013) percaya bahwa dalam 

pembelian didominasi oleh produk yang menghasilkan level 

rendah risiko keuangan. Tingkat biaya yang harus dibayar 

merupak resiko yang diterima oleh konsumen. Konsumen 

pada dasarkan berusaha untuk mencari pengerbanan yang 

sekecil – kecilnya, dalam konsep bagi hasil pada bank 
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mumalat di Madiun Raya, bagi hasil dalam pembiayanan 

adalah biaya yang ditentukan dan disepakati oleh kedua 

pihak antara bank dan konsumen, yang nanti harus di 

bayarkan konsumen ke bank. Dalam bank konvesional 

istilah bagi hasil adalah bunga yang harus dibayarkan 

konsumen. Namun demikian jika konsumen percaya dan 

merasa bagi hasil yang harus dibayarkan konsumen pada 

Bank Muamalat merupakan konsep islami dan memenuhi 

ajaran agama sehingga bagi hasil tidak akan memberikan 

pengaruh konsep keuntungan atau kerugian yang 

ditanggung masyarakat dalam melakukan pembiayaan. Hal 

ini tidak sesuai penelitian Bashir et al. (2018) yang 

menyatakan resiko keuangan yang rendah akan 

meningkatkan minat konsumen yang dipengaruhi oleh 

tingat kepercayaan konsumen. 

Peran kepercayaan dalam memediasi bagi hasil 

terhadap minat konsumen tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan. Meskipun tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan kepercayan dalam memediasi bagihasil 

terhadap minat konsumen memberikan konsep baru dalam 

teori TPB. Peran kepercayaan dlam memdiasi bisa 

benaikkan peran bagi hasil yang berpengaruh negative 

menjadi pengaruh positif. Asumsi ini menunjukkan bahwa 

perlunya kepercayaan yang cukup tinggi untuk menjadikan 

persepsi masyarakat tentang bagi hasil yang negative. 

Sehingga dengan kepercayaan mereka tidak lagi melihat 

besar kecil bagihasil yang ditentukan untuk minat 

melakukan pembiayaan di bank Muamalat.  
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BAB 6  

 

Citra Perusahaan 

 

6.1       Pengertian Citra Perusahaan 

  Menurut Kotler dan Keler (2007: 94), citra 

perusahaan digambarkan sebagai kesan keseluruhan yang 

diberikan dalam masyarakat pada suatu organisasi. 

Menurut Sutisna (2003: 83) citra sebagai total persepsi 

terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses 

informasi dari berbagai sumber setiap waktu. Citra 

perusahaan memberikan nilai strategis bagi perusahaan 

jika dikelola dengan benar. Dalam bentuk mengurangi 

biaya pemasaran, nilai jual yang lebih tinggi, pangsa pasar, 

penciptaan kesadaran merek dan peningkatan minat bagi 

pelanggan baru.  

Surachman (2008: 275) menjelaskan bahwa citra 

suatu perusahaan berasal dari perasaan konsumen dan 

para pelaku bisnis tentang organisasi yang bersangkutan 

sebagai produsen produk sekaligus sebgai bahan evaluasi 

individu tentang hal tersebut. Menurut Kasali (2003: 30), 

citra perusahaan yang baik ditujukan untuk perusahaan 

agar dapat tetap hidup dan orang-orang didalamnya terus 

mengembangkan kreativitas bahkan memberi manfaat lebih 

bagi orang lain. 

Dari pengertian citra perusahaan, disimpulkan 

bahwa citra perusahaan adalah kumpulan kesan yang ada 

di benak konsumen mengenai perusahaan yang dirangkai 

dari pemikiran konsumen terhadap perusahaan tersebut, 

hal ini dimana citra bank dilihat dari persepsi konsumen. 

Citra perusahaan merupakan pandangan manyarakat 

terhadap keberdaaan bank Muamalat. Perlu ditingkatkan 
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persepsi masyarakat tentang citra perusahan. Masyarakat 

memandang bank Muamalat adalah bank dengan sistem 

islami dibandingkan dengan bank lainnya. popularitas 

menjadi indikator yang penting bagi variabel citra 

perusahaan. Banyak kerja sama yang dilakukan oleh bank 

Mumalat, dan menjadi sponsor dalam kegiatan masyarakat 

sampai ke pelosok daerah menjadikan bank Muamalat 

lebih banyak dikenal masyarakat terutama masyarakat 

muslim. Bank Muamalat harus giat mempromosikan bank 

Muamalat agar mampu menciptakan citra perusahaan 

kepada masyarakat dengan citra bank Muamalat adalah 

bank yang paling syariah. Beberapa kegiatan islami yang 

dilakukan oleh masyarakat disponsori oleh bank Muamalat, 

seperti acara pengajian dan santunan anak yatim. Selain ini 

dengan banyak kerja sama yang dilakukan antara bank 

Muamalat dengan pondok pesantran di Madiun Raya 

seperti pembayaran gaji ustad-ustad hal ini menjadikan 

salah satu bank Muamalat dikenal oleh masyarakat. 

 masyarakat Madiun merasa bank Muamalat adalah 

bank yang termuka dan bank Muamalat mulai banyak 

dikenal dikalangan masyarakat, untuk meningkatkan 

populeritas yang lebih baik maka bank Muamalat harus 

lebih gencar mempromosikan dan mengenalkan produk 

produk serta menjaga kualitas dari bank Muamalat serta 

menjaga citra perusahaan yang baik dan mengenalkan 

keberadaan bank Muamalat. 

Sedangkan reputasi merupakan indicator terendah 

dalam mencerminkan variabel citra perusahaan . hal ini 

disebabkan oleh informasi media dan kepercayaan 

konsumen bahwa bank Muamalat mengalami 

kebangkrutan. Isu yang beredar di media dan masyarakat 

mampu mempengaruhi reputasi atau citra tentang 
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keberadan bank Muamalat. Menurut Awan et al. (2017) 

menyatakan  citra perusahaan  menciptakan sikap merek 

yang positif dan niat untuk menggunakan layanan 

perbankan. Dengan keberadaan informasi dan persepsi 

reputasi keberdaan bank Muamalat saat ini menjadikan 

evaluasi sendiri bagi masyarakat terhadap bank Muamalat. 

,sehingga perlu ditingkatkan lagi citra dan reputasi yang 

dibangun oleh pihak bank Muamalat. Saat ini hasil kinerja 

bank Muamalat menurun dibandingkan dengan beberapa 

tahun sebelumnya. Serta masyarakat melihat keberadaan 

kantor Bank Muamalat saat ini tidak terlalu ramai seperti 

sebelumnya, hanya beberapa sepeda motor yang terpakir 

di halaman bank muamalat, sehingga masyarakat 

mengasumsikan Bank Muamalat mengalami kemunduran. 

Menurunnya kinerja bank Muamalat mampu mempengaruhi 

minat konsumen untuk melakukan pembiayaan dan 

transaksi dengan bank Muamalat. persepsi ini harus di 

hilangkan di mata masyarakat dengan memberikan bukti 

yang real dan prestasi yang bagus oleh bank Muamalat 

sehingga mampu menciptakan persepsi yang baik dimata 

masyarakat 

 

6.2. Faktor-Faktor Yang Dipengaruhi Citra 
Perusahaan 
Citra perusahaan penting bagi setiap perusahaan 

karena merupakan kumpulan kesan yang terbentuk 

dibenak masyarakat tentang perusahaan. Citra perusahaan 

dapat berhubungan dengan variasi dan kualitas produk, 

dengan memperhatikan lingkungan sekitar, pertumbuhan 

masyarakat di tengah-tengah pesaing, dengan cara 

masyarakat dan identitas dari perusahaan. Nguyen, et al. 

(2013) menunjukkan bahwa ada hubungan antara citra 
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perusahaan dan kepercayaan pelanggan, dimana citra 

perusahaan adalah salah satu alat publikasi (promosi) 

dengan meningkatkan kepercayaan masyarakat. 

Menurut Awan et al. (2017) menyatakan  citra 

perusahaan  menciptakan sikap merek yang positif dan 

minat untuk menggunakan layanan perbankan. Citra yang 

baik dari suatu organisasi akan memiliki dampak yang 

menguntungkan, sedangkan citra yang buruk akan 

merugikan organisasi. Citra yang baik berarti bahwa 

masyarakat (terutama konsumen) memiliki kesan positif 

dari suatu organisasi, sedangkan citra yang buruk berarti 

bahwa konsumen memiliki kesan negatif (Sutisna, 2002: 

331). Citra perusahaan membantu konsumen lebih 

memahami produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

tertentu dan untuk lebih mengurangi ketidakpastian mereka 

sambil membuat keputusan pembelian. 

Ketika citra perusahaan telah mampu untuk 

membangun karakter perusahaan dan memberikan value 

proposition, dan kemudian menyampaikan karakter 

perusahaan kepada pelanggannya dengan cara yang unik, 

itu berarti perusahaan telah memberikan rasa emosional 

lebih dari kekuatan rasional yang dimiliki oleh produk 

tersebut. Ini akan memungkinkan konsumen untuk 

mengaitkan hal-hal positif dalam benaknya ketika mereka 

memikirkan perusahaan tersebut. 

Pentingnya citra perusahaan yang dikemukakan 

Sutisna (2003:87) sebagai berikut: 

1. Menyampaikan harapan dengan kampanye 

pemasaran eksternal. Citra positif membuat 

kenyamanan perusahaan untuk berkomunikasi dan 

mencapai tujuan secara efektif, sementara citra 

negatif adalah sebaliknya. 
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2. Sebagai filter yang menjadi pengaruh persepsi 

tentang kegiatan perusahaan. Citra positif sebagai 

pelindung kesalahan kecil. Kualitas teknis atau 

fungsional, sementara citra negatif akan 

memperbesar kesalahan tersebut. 

3. Sebagai fungsi dan pengalaman konsumen dalam 

menuju kualitas pelayanan terbaik. 

Menurut Sutojo (2004: 3) citra  perusahaan yang 

baik dan kuat memiliki keunggulan sebagai berikut: 

1. Daya saing dalam jangka menengah dan jangka 

panjang. Citra perusahaan yang baik akan tumbuh 

menjadi kepribadian perusahaan, sehingga tidak 

mudah untuk ditiru perusahaan lain. Ada hubungan 

antara persepsi konsumen tentang citra perusahaan 

dengan keinginan untuk mengkonsumsi produk 

yang diproduksi oleh perusahaan. Jika dikelola 

secara efektif, citra perusahaan dapat melindungi 

perusahaan dari serangan  perusahaan baru dan 

perusahaan pesaing  yang memasarkan barang 

baru. 

2. Menjadi perisai selama masa krisis perusahaan 

dengan citra buruk akan mudah jatuh, bahkan 

gulung tikar ketika mereka mengalami krisis. Seperti 

halnya dengan perusahaan citra baik yang dapat 

bertahan lama selama masa krisis. Sebagian besar 

masyarakat dapat memahami atau memaafkan 

kesalahan perusahaan yang bercitra baik 

masyarakat akan cenderung berpikir bahwa krisis 

yang dialami oleh perusahaan tidak disebabkan 

oleh kesalahan manajemen tetapi karena nasib 

buruk. 

3. Menjadi daya tarik eksekutif yang handal dari 

eksekutif yang handal berperan dalam kegiatan 
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bisnis perusahaan sehingga berbagai tujuan bisnis 

perusahaan kecil dan menengah dapat dicapai. 

Perusahaan yang memiliki citra yang baik tidak 

pernah memiliki kesulitan yang berarti bahwa  

merekrut eksekutif yang handal. 

4. Mewujudkan efektivitas strategi pemasaran citra 

yang baik dapat mendukung efektivitas strategi 

pemasaran produk. Misalnya, meskipun harga 

produk perusahaan yang lama dikenal sedikit lebih 

mahal daripada produk-produk perusahaan yang 

tidak dikenal, sebagian besar konsumen selalu 

memilih untuk membeli produk dari perusahaan 

yang dikenal. 

5. Penghematan biaya operasional perusahaan 

dengan citra yang baik dapat mengurangi biaya 

untuk merekrut dan melatih eksekutif karena 

eksekutif yang dapat diandalkan tidak perlu banyak 

pelatihan untuk meningkatkan atau menyesuaikan 

kualifikasi mereka dengan perusahaan yang 

diinginkan 

Menurut Nguyen (2006) citra perusahaan dibentuk 

terkait dengan tingkah laku perusahaan dan berbagai 

atribut fisik, seperti arsitektur, nama dagang, tradisi, 

ideologi, berbagai produk / layanan dan persepsi kualitas 

komunikasi oleh masing-masing orang yang berinteraksi 

dengan perusahaan. 

            Citra perusahaan mampu mempengaruhi 

kepercayaan konsumen. Penelitian Nguyen, et al. (2013) 

menunjukkan bahwa ada hubungan antara citra 

perusahaan dan kepercayaan pelanggan, dimana citra 

perusahaan adalah salah satu alat publikasi (promosi) 

dalam meningkatkan kepercayaan perusahaan. Citra merek 

yang baik meningkatkan kepercayaan konsumen karena 
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dapat mengurangi risiko pembelian (Chen, 2010). Citra 

perusahaan yang bagus dapat memperkuat kepercayaan 

konsumen dan mengurangi persepsi risiko, konsumen lebih 

cenderung menganggap perusahaan dengan citra yang 

baik akan menguntungkan, citra perusahaan yang baik 

dapat meningkatkan harapan pelanggan akan kemampuan 

perusahaan dalam menyediakan produk atau layanan luar 

biasa, dan integritas dalam menyampaikan janji. Ketika 

seseorang mempunyai tingkat kepercayaan atas suatu 

perusahaan maka cenderung mempunyai sikap positif dan 

lebih besar menimbulkan minat konsumen. 

Selanjutnya citra perusahaan mampu 

mempengaruhi minat konsumen. Khalil (2013) menyatakan  

bahwa kepercayaan konsumen dan minat pembelian 

mampu membawa perusahaan kepada citra yang baik 

pada produk dan layanan mereka. Lebih banyak orang 

percaya pada perusahaan yang mempunyai citra yang baik 

daripada perusahaan yang kurang bereputasi. Menurut 

Awan et al. (2017) menyatakan citra perusahaan 

menciptakan sikap merek yang positif dan minat untuk 

menggunakan layanan perbankan. Citra yang baik dari 

suatu organisasi akan mempunyai akibat yang dapat 

menguntungkan, sedangkan Citra yang buruk akan 

membahayakan organisasi. Citra yang baik berarti bahwa 

komunitas (terutama konsumen) memiliki kesan positif dari 

suatu organisasi, sedangkan citra yang buruk berarti 

masyarakat memiliki kesan negatif (Sutisna, 2002: 331). 

Citra perusahaan membantu konsumen lebih memahami 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu dan 

untuk lebih mengurangi ketidakpastian mereka sambil 

membuat keputusan pembelian. 
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6.3      Pengukuran  Citra Perusahaan 
Walters (1978) dalam Lin dan Lu (2010:18) 

mengklasifikasikan elemen-elemen citra perusahaan sesuai 

dan berpikir bahwa kategori yang paling penting bagi 

konsumen adalah berikut: 

1. Institusi, yang mengacu pada sikap umum 

konsumen terhadap penawaran perusahaan. 

2. Fungsi komoditas atau layanan ,merupakan 

fungsional yang mengacu pada sikap yang dibentuk 

berdasarkan aktivitas fungsional yang dilakukan 

oleh perusahaan yang menghasilkan laba  

3. Komoditas, yang mengacu pada perilaku yang 

dimiliki terhadap komoditas yang ditawarkan oleh 

perusahaan berdasarkan atribut yang melekat pada 

perusahaan 

Sedangkan menurut Azizah (2012) menyatakan 

bahwa indikator Citra perusahaan meliputi:  

1. Kemampuan, menunjukkan pendirian yang terlihat 

dari penilaian konsumen terhadap perusahaan agar 

perusahaan terus bertahan di masa depan. 

2. Reputasi positif, menunjukkan reputasi positif yang 

diamati dari pandangan konsumen terhadap 

perusahaan dan dibandingkan dengan perusahaan 

lain yang sejenis. 

3. Dikenal luas, hal ini menunjukkan persepsi nasabah 

baik tentang sejauh mana nama bank tersebut 

sudah dikenal oleh masyarakat luas. 

 

6.4. Hubungan citra perusahaan dengan 
kepercayaan 
 

. Secara empiris menunjukkan bahwa persepsi 

masyarakat tentang citra perusahaan mampu memberikan 
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penagaruh yang nyata terhadap kepercayaan konsumen 

untuk melakukan pembiyaaan di Bank Muamalat. Hal ini 

menunjukkan masyarakat Madiun masih percaya dengan 

keberadaan Bank Muamalat di antara bank syariah lainya. 

Tingginya hasil kuisioner menunjukkan bahwa masyarakat 

Madiun percaya bank Muamalat akan berkembang karena 

banyaknya masyarakat muslim di Madiun yang menjadi 

orientasi pasar Bank Muamalat. Keberadaan Bank 

Muamalat yang popular dikalangan masyarakat menjadi 

perhatian sendiri oleh masyarakat.  

Citra perusahaaan berpengaruh bersifat posistif 

artinya semakin baik citra perusahaan akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen. Masyarakat masih percaya jika 

konsep yang dilakukan oleh Bank Muamalat sesuai dengan 

syariat agama. Masyarakat percaya Bank Muamalat 

bekerja secara profesional mengutamakan konsumen, 

bertanggung jawab sosial dan memenuhi janji yang 

diberikannya. Citra Bank Muamalat yang merupakan bank 

yang paling syariah mampu mempengaruhi kepercayaan 

konsumen dalam melakukan pembiayaan. 

Menurut Kotler dan Keller (2007:94) menyatakan 

bahwa citra perusahaan merupakan  pandangan atau 

persepsi masayarakat tentang sebuah organisasi atau 

perusahaan yang terkesan dalam pikiran masyarakat. Citra 

perusahaan mempunyai korelasi yang kuat terhadap suatu 

perusahaan tentang keyakinan dan sikap masyarakat 

terhadap perusahaan. Persepsi yang baik terhadap 

perusahaan dan menjadikan pilihan yang penting terutama 

bagi pelanggan baru, hal ini muncul karena adanya 

persepsi konsumen yang positif terhadap perusahaan. 

Kepercayaan konsumen akan meningkat karena ada citra 

merek yang bagus, sehingga kepercayaan terhadap suatu 
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perushaan mampu untuk mengurangi risiko pembelian 

(Chen,2010).  

Citra perusahaan yang bagus dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen dan mengurangi persepsi risiko, 

konsumen lebih cenderung menganggap perusahaan 

dengan citra yang baik akan menguntungkan, citra 

perusahaan yang baik dapat meningkatkan harapan 

pelanggan akan kemampuan perusahaan dalam 

menyediakan produk atau layanan luar biasa, dan integritas  

dalam menyampaikan janji. Citra perusahaan yang baik 

mengarah kepada kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Nguyen dan Leblanc 

(2001) menyatakan bahwa Citra perusahaan berhubungan 

dengan organisasi dan bagaimana sifat dari perusahaan 

tersebut. Bank Muamalat dengan citra bank islami 

menjadikan kelebihan dibandingkan dengan bank lainnya. 

Gray (1986) mengemukakan bahwa citra 

perusahaan adalah kombinasi dari persepsi dan sikap 

konsumen terhadap entitas bisnis. Citra perusahaan dapat 

mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap produk 

perusahaannya. Dalam hal ini Bank Muamalat dikenal 

masyarakat sebagai satu - satunya bank syariah yang 

murni syariah karena Bank Muamalat tidak sama dengan 

bank syariah lainnya yang induk bank dari bank 

konvensional. Bank Muamalat lahir didirikan oleh 

cendikiawan muslim dan pemerintah sebagai solusi 

perbankkan islam. Ketika masyarakat mampu mempercayai 

citra Bank Muamalat maka citra perusahaan mampu 

menciptakan sikap merek yang positif bagi masyarakat. 

Penelitian yang dilakukan oleh Khalil (2013) 

menyatakan bahwa kepercayaan dan Minat pembelian 

suatu produk atau jasa layanan perbankkan dapat 
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dipengaruhi oleh citra perushaan yang baik. Hal ini 

menunjukan bahwa citra perusahaan yang baik pada benak 

konsumen dapat menimbulkan kepercayaan konsumen. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Yusrina (2013) dan 

Ariszani et al. (2015) mengatakan bahwa citra perusahaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. 

Peran citra perusahaaan terhadap kepercayaan 

memberikan pengaruh yang signifikan sehingga citra 

perusahaan terhadap kepercayaan mampu memperluas 

konsep teori TPB. Dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa 

citra perusahaan mampu memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap kepercayan masyarakat. Kepercayaan 

terhadap citra perusahaan mampu membentuk sikap 

seseorang dalam mengambil keputusan. ketika seseorang 

percaya terhadap citra yang baik mampu memunculkan 

sikap yang positif seseorang terhadap perusahaan. Sikap 

yang baik dan positif menjadikan salah satu faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen. 

Hubungan citra perusahaan dengan minat konsumen 

6.5. Hubungan citra perusahaan dengan minat  
Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa citra perusahaan tidak memberikan 

pengaruh terhadap minat konsumen dalam melakukan 

pembiayaan bank Muamalat di Madiun Raya. Secara 

empiris menunjukan bahwa citra perusahaan yang ada saat 

ini tidak memberikan pengaruh yang nyata dan daya tarik 

masyarakat untuk melakukan pembiayaan. Hal ini 

menunjukkan bahwa citra islami, syariah dan kepopuleran 

bank Muamalat tidak menjadi faktor yang mempengaruhi 

minat masyarakat untuk melakukan pembiayaan. Hasil 

kuesioner menunjukkan bahwa rendahnya persepsi 
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masyarakat terkait dengan kemajuan bank muamalat yang 

banyak dikenal oleh masyarakat akan menurunkan minat 

konsumen, walaupun bank Muamalat mempunyai citra 

bahwa bank Muamalat paling menaati syariah. Peran brand 

ambassador tidak akan memberikan manfaat jika 

masyarakat memandang Bank Muamalat mengalami 

kemunduran. Rendahnya persepsi masyarakat tentang 

kemajuan Bank Muamalat menjadikan persepsi konsumen 

yang akan menimbulkan resiko. Keberadaan ini membuat 

citra perusahaan yang dibangun tidak mampu 

mempengaruhi minat konsumen. 

 Citra yang dibangun oleh bank Muamalat harus 

didukung oleh realita yang ada. Didukung dengan kinerja 

dari bank Muamalat. Penilaian kinerja OJK, dan informasi 

media yang saat ini menilai kinerja bank Muamalat yang 

menurun mampu menurunkan minat konsumen. Informasi 

yang masuk pada masyarakat akan menjadikan 

pertimbangan dalam menentukan keputusan konsumen. 

Keberadaan citra perusahaan harus dijaga dan dibangun 

dimata konsumen untuk menjadikan sebuah pilihan 

konsumen. 

Menurut Ismail et al. (2014), ada hubungan kuat 

antara reputasi dan pemilihan pembiayaan Islam. Reputasi 

yang ada menjadi penilaian bagi konsumen. Menurut 

Pramudyo (2012) menjelaskan bahwa citra mempunyai 

peran dalam memasarkan suatu organisasi karena 

berpotensi mempengaruhi persepsi dan ekspektasi 

konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan. Citra 

perusahan juga membuat konsumen dapat mengenal, 

mengevaluasi kualitas dari produk tersebut, serta dapat 

menyebabkan risiko pembelian yang rendah.  
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Keberadaan kinerja bank Muamalat pada bebarapa 

tahun terakhir terjadi penurunan hasil kinerja, dan sempat 

terjadi beberapa isu di media sosial bahwa bank Muamalat 

akan mengalami kebangkrutan, hal ini menjadi perhatian 

masyarakat atas kemajuan bank Muamalat untuk 

selanjutnya, yang menjadikan minat konsumen menurun 

terhadap pembiayaan bank Muamalat. Sesyariat apapun 

citra perusahaan yang dibuat tetapi dengan berita realita 

yang diterima masyarakat sulit untuk meningkatkan minat 

masyarakat untuk melakukan pembiayan bank Muamalat. 

Hal ini sesuai dengan penelitian Sayani dan Miniaoui 

(2013) yang menyatakan bahwa reputasi citra perusahaan 

tidak memberikan pengaruh terhadap minat konsumen dan 

tidak sesuai dengan penelitian Penelitian Kaabachi et al. 

(2016) menyatakan citra perusahaan mampu 

mempengaruhi minat konsumen. 

Dalam penelitian ini citra perusahaan terhadap 

minat konsumen tidak mampu memberikan pengaruh yang 

signifikan. Menunjukkan bahwa penelitian ini citra 

perusahaan atau citra bank Muamalat tidak mampu 

mengembangkan teori TPB. Hal ini disebabkan karena 

bedanya objek yang diteliti dan karakter dari objek yang 

diteliti. Dalam penelitian ini objek yang diteliti meskipun 

membangun citra islami yang kuat bagi bank Muamalat 

dalam segi kinerja mengalami penurunan. Karekter islami 

yang dibangun untuk citra bank Muamalat belum menjadi 

citra perusahan yang baik dengan tidak diimbangi oleh 

kinerja bank yang baik pula. Masyarakat berpikir meskipun 

bank Muamalat mempunyai citra islami mereka juga 

berpikir tentang kualitas kinerja dan kedepannya 

keberadaan bank Muamalat. 
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6.6. Hubungan kepercayaan citra perusahaan dn 
minat konsumen 

 

Hasil penelitian citra Perusahaan terhadap minat 

konsumen melalui kepercayaan Konsumen pada Bank 

Muamalat, diperoleh bahwa Kepercayaan memediasi 

hubungan antara citra perusahaan dan Minat Konsumen 

dalam melakukan pembiayaan Bank Muamalat di Madiun 

Raya. Pengaruh citra perusahaan terhadap minat 

konsumen melalui kepercayaan memberikan pengaruh 

signifikan. Secara empiris peran kepercayaan mampu 

memediasi pengaruh citra perusahaan terhadap minat 

konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

masyarakat Madiun dengan kepercayaan yang dibangun 

terhadap citra perusahan bahwa bank Muamalat mampu 

memjalankan perbankkan dengan konsep islami, bank 

Muamalat menjalankan dengan sistem syariah, konsumen 

percaya dengan sistem islami Bank Muamalat akan 

memberikan keuntungan bagi konsumen, konsumen juga 

percaya transaksi yang dilakukannya akan tranparansi 

karena dalam ajaran agama diajarkan untuk tidak 

merugikan orang lain, konsumen juga percaya  Bank 

Muamalat mampu berkembang karena mayoritas masyakat 

Madiun Raya yang islami menjadi target pasar yang 

potensial, bank Muamalat akan lebih populer dikalangan 

masyarakat muslim, sehingga mampu membangun citra 

Bank Muamalat yang selanjutnya akan berdampak pada 

kepercayaan konsumen dan  akan menambah minat 

konsumen dalam melakukan pembiayaan di Bank 

Muamalat.  

Peran kepercayaan konsumen terhadap Bank 

Muamalat sangat diperlukan sekali karena citra perusahaan 

saat ini tidak mampu memberikan pengaruh yang signifikan 
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terhadap minat konsumen. Informasi dimedia yang 

menunjukkan terjadi permasalahan kinerja Bank Muamalat 

yag menurun bank bahkan dikabarkan akan menjualan 

sahamnya dan mengalami bangkrut, maka diperlukan 

usaha dari pihak bank untuk  meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap Bank Muamalat. Diperlukan sosialisasi 

dan pemahaman dan jemput bola kepada masyarakat 

untuk meningkatkan minat masyarakat dalam melakuan 

pembiayaan Bank Muamalat. Citra Perusahaan tidak 

mampu memberikan pengaruh signifikan secara langsung 

kepada minat konsumen, dan dengan melalui kepercayaan 

citra perusahaan mampu memberikan pengaruh yang 

signifikan.  

Untuk melihat efek mediasi maka dapat dilihat dari 

nilai P1(pengaruh citra perusahaan terhadap kepercayaan) 

siginifikan dan P2 ( pengaruh kepercayan terhadap minta 

konsumen) signifikan sedangkan nilai P3 (pengaruh citra 

perusahan terhadap minat) tidak signifikan maka 

kepercayaan merupakan variabel sebagai pemediasi penuh 

(full mediation) maka peran mediasi kepercayaan kuat 

artinya kepercayaan memberikan peran yang kuat 

memediasi pengaruh citra perusahaan terhadap minat 

konsumen.  Hal ini karena kepercayaan mampu 

memberikan efek mediasi pengaruh citra perusahaan yang 

signifikan terhadap minat konsumen dibandingkan dengan 

pengaruh secara langsung citra perusahaan tidak 

memberikan pengaruh terhadap minat konsumen. 

 

Hasil penelitian terhadap variabel citra perusahaan 

terhadap minat konsumen melalui kepercayaan konsumen 

pada bank Muamalat dapat dilihat pada gambar 6.3  
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Gambar .3 Model Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap 

Minat Konsumen Melalui Kepercayaan 

Konsumen 

 

Peran  kepercayaan  dalam  memediasi  citra  

perusahaan  terhadap  minat konsumen  memberikan  

pengaruh  yang  signifikan.  Orang  dengan  pengetahuan 

yang kurang terhadap produk untuk mengurangi resiko 

transaksi akan melihat citra perusahaan. Citra perusahaan 

yang baik menjadi pertimbangan keputusan bagi 

konsumen. Banyak perusahaan membangun kepercayaan 

konsumen terhadap perusahaannya. Ketika pandangan 

masyarakat terhadap citra perusahaan menurun maka 

perusahaan harus membangun lagi kepercayaan 

masyarakat terhadap perusahaan agar tidak menurunkan 

minat masyarakat terhadap produk perusahaan. Jika 

masyarakat percaya dengan keberadaan bank Muamalat 

yang islami, poluler dan mampu berkembang akan 

mendapatkan keuntungan, kemudahan dan percaya bank 

akan menepati janji yang diberikan maka akan 

meningkatkan minat konsumen terhadap Bank Muamalat. 

Hal ini harus diterapkan Bank Muamalat selain membangun 

citra perusahaan untuk menarik minat konsumen bank 

muamalat juga membangun kepercayaan konsumen. 

Citra 

Perusahaan 

Kepercay

aan 

Minat 

konsumen 
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Menurut Kotler dan Keller (2012 : 225) mengatakan 

bahwa keyakinan adalah kesiapan pihak perusahaan untuk 

mengandalkan mitra bisnis. Keyakinan tergantung pada 

sejumlah faktor interpersonal dan antarorganisasi, seperti 

kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan kebaikan. 

Kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan sangat 

dibutuhkan. Kepercayaan merupakan syarat mutlak utuk 

melakukan hubungan transaksi, tanpa ada kepercayaan 

mustahil transaksi akan terjadi. Kepercayaan dalam 

hubungan bisnis membantu mengurangi risiko bisnis. 

Amin  et  al.,  (2013)  menemukan  citra  bank  

memainkan  peran  penting dalam pengembangan 

kepercayaan konsumen terhadap Islam perbankan. 

Kepercayaan didasarkan pada tingkat risiko yang 

dirasakan, ketidakpastian, dan kerentanan (Jevons dan 

Gabbott, 2000). Bank Muamalat harus menunjukkan 

kualitas citra yang baik dan reputasi yang baik kepada 

konsumen. Bagaimana kinerja bank yang mampu bersaing 

dengan bank lainnya. Citra merek yang baik menambah 

keyakinan pembeli karena dapat mengurangi akibat 

pembelian (Chen, 2010). Konsumen percaya bahwa 

membangun citra perusahaan memerlukan proses yang 

panjang. Bank Muamalat harus mengambil bola memasuki 

pasar, membangun relasi dan hubungan yang baik dengan 

konsumen dan calon konsumen. Meyakinkan kepercayaan 

konsumen akan keberadaan bank Muamalat yang akan 

berkembang dan semakin maju. Bank Muamalat mampu 

untuk dipercaya konsumen dan mempunyai tanggung 

jawab sosial. Mampu meyakinkan konsumen akan 

mendapatkan keuntungan dalam melakukan pembiayaan di 

bank Muamalat. Penelitian Shao et al. (2018) menyatakan 

bahwa ada hubungan antara reputasi, kepercayaan dan 
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minat. Hal ini sesuai dengan hasil Penelitian Lin dan Lu 

(2010) menyatakan Citra perusahaan mempengaruhi 

kepercayaan dan kepercayaan mempengaruhi minat 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Khalil (2013) 

bahwa perusahaan dengan citra yang baik dapat 

membantu mendapatkan keyakinan pembeli dan minat 

pembelian untuk produk dan layanan perbankan. 

Peran kepercayaan dalam memediasi citra 

perusahan teerhadap minta konsumen memberikan 

pengaruh yang signifikan. Hal ini mampu mengembangkan 

teori TPB yang lebih luas terhadap persepsi citra 

perusahaan. Dengan adanya kepercayaan yang kuat  

menjadikan citra perusahan mampu meningkatkan peran 

pengaruh citra perusahan terhadap minat konsumen. 

Seseorang dalam melihat citra perusahaan perlunya 

sebuah kepercayaan untuk mendukung kepercayaaan 

terhadap citra perusahaan. Kepercayaan akan menjadikan 

seseorang yakin untuk memutuskan minat dan pilihan 

dalam keputusan. 
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BAB 7  

Product Knowledge 

7.1       Pengertian Product Knowledge 
Pengetahuan adalah pendekatan produsen kepada 

konsumen dan merupakan bagian dari manajemen 

strategis yang berkonstribusi meningkatkan minat 

konsumen. Pengetahuan, dalam bahasa Inggris knowledge 

yang secara umum dapat diartikan sebagai suatu 

pemahaman (understanding) atau sesuatu hal yang 

diketahui dan dipahami oleh seseorang (Setyosari, 2013: 

2), sedangkan menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 43), 

pengetahuan adalah informasi yang disimpan dalam 

memori seseorang. 

Di sisi lain, Sumarwan (2011: 147) mendefinisikan 

semua informasi yang dimiliki konsumen sebagai 

pengetahuan konsumen mengenai berbagai jenis produk 

serta informasi lainnya yang berhubungan dengan 

fungsinya sebagai konsumen. Menurut Mowen dan Minor 

(2002: 135), pengetahuan konsumen telah didefinisikan 

sebagai sejumlah pengalaman dengan dan informasi 

tentang produk dan layanan tertentu oleh seseorang. 

Semakin banyak pengetahuan dan informasi tentang 

produk yang dimiliki oleh konsumen, maka konsumen akan 

lebih baik dalam membuat keputusan. 

Sumarwan (2011: 148) mengemukakan bahwa 

pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai informasi 

produk. Pengetahuan tentang produk adalah pengetahuan 

konsumen akan sesuatu produk yang akan dibeli, sehingga 

informasi yang diperoleh pada suatu produk akan 

bervariasi. Menurut Kotler (2003: 53) menyatakan bahwa 

produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
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pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Bagi 

perusahaan yang memproduksi layanan produk, produk 

tersebut adalah alat atau sarana untuk mencapai tujuan, 

yaitu keuntungan atau tujuan perusahaan semakin penting 

untuk mengevaluasi suatu produk. Pengetahuan produk 

akan mengacu pada jumlah informasi yang tersimpan 

dalam ingatan seseorang serta persepsi diri tentang 

pengetahuan produk, Rao dan Sieben (1992) dalam (Jiang 

et al, 2019). Informasi yang didapat konsumen akan 

menjadi sebuah persepsi konsumen terkait dengan 

informasi positif atau negatif yang diperoleh konsumen 

terhadap sebuah produk. 

Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa product knowledge adalah semua informasi 

konsumen tentang berbagai jenis produk dan layanan, 

serta pengetahuan lain yang terkait dengan produk dan 

layanan tersebut dan informasi yang berhubungan dengan 

fungsinya sebagai konsumen dalam hal ini tentang produk 

dan layanan perbankkan. 

Product knowledge merupakan pengetahuan konsumen 

atas suatu produk. pengetahuan masyarakat tentang 

pengetahuan produk bank muamalat secara umum belum 

baik, perlunya upaya meningkatkan pegetahuan produk 

oleh bank Muamalat terhadap masyarakat madiun Raya 

dengan memberikan edukasi sosialisasi dan promosi. Dari 

hasil analisis penelitian indikator atribut produk menjadi 

indikator yang kuat dalam mencerminkan variabel product 

knowledge. Hal ini dikarenakan dari pada indikator lainnya 

masyarakat madiun lebih memahami secara prinsip 

pembiayaan dan mengetahui jenis jenis pembiayaan bank 

Muamalat. Konsep dan prinsip pembiayaan sudah mereka 

kenal dalam pengetahuan yang diajarkan dalam 
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agama,walaupun dalam skala umumnya variabel product 

knowledge masih rendah masyarakat tentang produk yang 

ditawarkan oleh bank mumalat. 

 Nilai indikator atribut product menunjukkan nilai 

pengetahuan masyarakat tentang atribut produk kurang 

cukup baik sehingga perlunya ditingkatkan dengan cara 

edukasi dan promosi tentang prinsip pembiayaan dan 

produk produk yang ditawarkan untuk meningkatkan 

pengetahuan masyarakat yang mana Pengetahuan 

masyarakat tentang produk bank Muamalat masih relatif 

rendah. Sebagaian masyarakat secara umum kurang 

mengetahui bagaimana sistem dan prinsip yang diterapkan 

oleh bank Muamalat. Beberapa jenis produk masih kurang 

paham, masyarakat mengenal istilah secara umum dengan 

transaksi simpam dan pinjam. Istilah islami yang ada belum 

paham bagaiamana system dari implementasi yang 

diterapkanya. 

 Sedangkan  manfaat fungsional manfaat 

fungsional menjadi indicator yang terendah dalam 

mencerminkan variabel product knowledge, rendahnya 

manfaat fungsional dikarenakan manfaat fungsional kurang 

memberikan pengaruh terhadap pengetahuan masyarakat 

tentang produk pembiayaan. Masyarakat merasa jika 

melakukan pembiayaan belum membantu masalah 

keuangan dan mengurangi beban tanggungan yang dimiliki 

oleh masyarakat. pembiayaan yang mereka melakukan 

tidak sepenuhnya menyelesaikan permasalahan keuangan 

yang dihadapi. Mereka menyatakan ketika melakukan 

pembiayaan hanya diwaktu awal mereka akan lega tapi 

setelah beberapa waktu ada beban yang harus 

ditanggungnya. 
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 Keberadaan ini perlu ditingkatkan lagi persepsi 

masyarakat tentang manfaat fungsional yang akan 

diperoleh masyarakat jika melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat.  Dengan adanya pembiayaan yang dilakukan di 

bank Muamalat diharapkan mampu membantu kebutuhan 

dan masalah keuangan pada masyarakat. Dengan 

melakukan pembiayaan di bank Muamalat diharapkan 

mampu untuk menciptakan persepsi yang baik dari manfaat 

yang diperolehnya. Hal ini harus dilakukan bank Muamalat 

dengan promosi secara langsung ke masyarakat dan 

mengenalkan produk produknya dan manfaat yang 

diperoleh baik kelebihan dan keuntungan yang diperoleh 

jika menggunakan produk produk bank Muamalat terutama 

jika melakukan pembiayaan di bank Muamalat.    

 

 

7.2       Faktor - Faktor Yang Dipengaruhi Product 
Knowlegde 

Menurut Ahmad dan Haron (2002) dalam Souiden 

dan Rani (2015) menyatakan bagi banyak muslim bank 

islami belum sepenuhnya diterima karena kurangnya 

pengetahuan masyarakat terkait dengan perbankan islami, 

sedangkan Bley dan Kuehn (2004) dalam Sayani dan 

Miniaoui (2013) menemukan kekurangan  memahami 

produk investasi yang diberi nama Arab dan kurangnya 

pemahaman tentang nilai-nilai produk di balik motif 

keagamaan merupakan beberapa alasan untuk tidak 

diadopsi produk perbankan syariah di kalangan investor.  

Konsumen memiliki tingkat pengetahuan produk 

(level of product knowledge) yang digunakan oleh 

konsumen untuk menafsirkan informasi baru dan membuat 

keputusan pembelian. Tingkat pengetahuan terbentuk 

ketika seseorang menerima konsep pengetahuan terpisah 
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(proses penambahan) dan menggabungkannya dalam 

kategori pengetahuan yang lebih abstrak dan lebih besar 

pengkajiannya (Peter dan Olson, 2013: 68). Oleh karena 

itu, konsumen biasanya akan menyadari nilai suatu produk 

sehingga niat belinya pun meningkat. 

Beberapa faktor yang dipengaruhi oleh product 

knowledge adalah kepercayaan konsumen. Wang et al. 

(2009) menyatakan bahwa banyak faktor yang menjadi 

pengaruh kepercayaan, tetapi pengetahuan (produk) 

adalah faktor yang paling kuat. Pengetahuan tentang 

produk akan menjadi sumber sehingga konsumen percaya  

pada produk, dengan adanya pengetahuan tentang produk  

konsumen akan mengetahui bahwa produk yang 

dikonsumsi bermanfaat untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen yang memiliki pengetahuan tentang produk 

tersebut akan meningkatkan konsumen berminat untuk 

membeli. 

Penelitian yang dilakukan oleh Lin dan Shya (2007) 

menyatakan bahwa konsumen dengan pengetahuan 

produk yang tinggi akan menilai produk berdasarkan pada 

kualitasnya karena mereka yakin akan pengetahuan yang 

mereka miliki. Dapat diartikan bahwa jika tingkat 

pengetahuan konsumen meningkat, tingkat kepercayaan 

yang signifikan dari konsumen juga meningkat. 

  

Selanjutkanya product knowledge mampu 

mempengaruhi minat konsumen. Penelitian Lin dan Shya 

(2007) Yulia dan Aryanto (2014) yang menunjukkan bahwa 

product knowledge memiliki pengaruh terhadap minat 

pembelian. Ketika pembeli memutuskan untuk membeli 

produk, maka ia akan menentukan di mana ia membeli 

barang dan kapan harus membelinya. Keputusan 

konsumen mengenai berbagai tempat untuk membeli 
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barang akan ditentukan oleh pengetahuan. Ketika 

konsumen memiliki lebih banyak pengetahuan, akan lebih 

baik untuk membuat keputusan, lebih efektif, lebih tepat 

dalam pemrosesan informasi dan mengingat informasi 

yang lebih baik (Sumarwan, 2003: 119). 

 

7.3 Pengukuran  Product Knowledge 

Atas dasar penelitian yang dilakukan oleh Lin dan 

Shya (2007), dapat disimpulkan bahwa pembeli dengan 

pengetahuan tinggi tentang produk akan mengevaluasi 

barang tergantung pada kualitasnya karena merasakan 

aman dan yakin dari pengetahuan yang mereka miliki. 

Akibatnya, konsumen umumnya akan menyadari nilai suatu 

produk sehingga niat pembelian meningkat. Menurut Peter 

dan Olson (2010: 70), ada empat indikator dalam 

pengetahuan produk, yaitu atribut produk, manfaat 

fungsional, manfaat psikologis dan nilai-nilai yang diperoleh 

jika konsumen mengkonsumsi produk atau layanan. 

Penjelasan tentang masing-masing indikator ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Atribut produk adalah segala aspek fisik dari suatu 

produk atau jasa dapat dilihat atau dirasakan. 

Dalam halnya dengan jasa, peralatan dapat dilihat 

misalnya dari reputasi dan harga yang harus dibayar 

untuk memperoleh jasa. 

2. Manfaat fisik adalah dampak langsung yang dapat 

dirasakan ketika konsumen berinteraksi dengan 

produk atau layanan yang digunakan.  

3. Adapun manfaat psikologis adalah dampak sosial 

diperoleh oleh konsumen ketika berinteraksi dengan 

produk atau jasa. Contoh manfaat psikologis adalah 

ketika konsumen merasakan peningkatan 

keterampilan bersosialisasi dengan orang lain. 
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4. Nilai-nilai yang didapat setelah konsumen 

menggunakan produk atau jasa. 

 

7.4.    Hubungan product knowledge dengan 

kepercayaan konsumen 

 

Secara empiris menunjukkkan bahwa product 

knowledge masyarakat tidak memberikan pengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan 

bertambah tidaknya pengetahuan masyarakat tentang 

produk Bank Muamalat tidak menambah kepercayaan 

masyarakat terhadap pembiayaan Bank Muamalat. Hasil 

kuesioner menunjukkan bahwa masyarakat akan 

mendapatkan ketenangan dalam menggunakan Bank 

Muamalat, masyarakat percaya akan mendapatkan nilai 

dan manfaat dari produk pembiayaan Bank Muamalat, 

tetapi masyarakat juga meyakini bahwa pembiayaan Bank 

Muamalat tidak sepenuhnya mampu menyelesaikan 

masalah keuangan yang dihadapinya dan meningkatkan 

perekonomianya. Hal ini tidak sesuai dengan harapan 

nasabah yang mempercayai bahwa bank mengutamakan 

kepentingan konsumen. Persepsi tentang prinsip-prinsip 

bank Muamalat yang diketahui konsumen untuk proses 

transaksi kurang memberikan keyakinan tentang 

kemudahan yang ditawarkan dan kesesuaian dengan janji 

bahwa konsep dalam bank Muamalat dapat dipercaya dan 

mempunyai tanggung jawab sosial. Orang berpengetahuan 

luas akan semakin mengerti dan menimbang, berpikir 

tentang produk yang akan diambil. Mereka akan 

mambandingkan konsep pengetahuan dengan realita yang 

ada. Semakin sesuai dengan pengetahuan yang dimiliki 

seseorang akan semakin percaya dan sebaliknya semakin 
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tidak sesuai dengan pengetahuan yang dimiliki maka orang 

akan semakin tidak percaya. 

 

Sumarwan (2011:148) menyatakan bahwa  product 

knowledge  merupakan informasi tentang produk yang 

dikumpulkan oleh konsumen. Konsumen untuk 

mengevaluasi dan mengambil keputusan dalam proses 

pembelian berusaha mencari informasi tentang produk 

yang akan dibelinya. Lin dan Lin (2007) menyatakan bahwa 

konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi akan 

menilai produk berdasarkan kualitasnya karena mereka 

yakin dengan pengetahuan yang mereka miliki. Dapat 

diartikan bahwa apabila level pengetahuan konsumen 

secara positif meningkat maka secara level kepercayaan 

konsumen keseluruhan juga meningkat dan sebaliknya jika 

pengetahuan konsumen secara negatif meningkat maka 

mampu menurunkan level kepercayaan konsumen. Mowen 

dan Minor (2002:135) menyatakan dengan meningkatnya 

pengetahuan konsumen, hal ini memungkinkan bagi 

konsumen untuk berfikir tentang produk diantaranya 

sejumlah dimensi yang besar dan membuat perbedaan 

yang baik di antara merek-merek yang ada. Konsumen 

akan membandingkan antara produk satu dengan produk 

yang lainnya. 

Rendahnya pengetahuan masyarakat akan produk 

Bank Muamalat dan kurangnya keyakinan atas 

pengetahuan tentang nilai dan manfaat yang diberikan 

produk bank Muamalat menjadikan pengetahuan tidak 

memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen. 

Hal ini tidak sesuai dengan Wang et al. (2009) 

pengetahuan (terhadap produk) merupakan faktor yang 

terkuat mempengaruhi kepercayaan. 
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Peran pengetahuan produk terhadap kepercayaan 

dalam penelitian ini tidak mampu mendukung teori TPB, 

sehingga diperoleh konsep baru yang mana pengetahuan 

konsumen tentang produk tidak memberikan dampak yang 

signifikan terhadap kepercayaan yang membentuk sikap 

seseorang. Hal ini disebabkan perbedaaan karakter 

masyarakat Madiun yang dijadikan obyek penelitian yang 

mayoritas masih rendah tentang pengetahuan produk yang 

diterapkan oleh bank Muamalat walaupun secara umum 

masyarakat sudah mempelajari dalam ajaran agama. Hal 

ini terbukti dari hasil  analisis penelitian yang diperoleh nilai 

rata rata product knowledge masih belum cukup baik. 

 

7.5      Hubungan product knowledge dengan minat 
konsumen 

Secara emperis menunjukan bahwa Product 

Knowledge masyarakat Madiun yang ada saat ini tidak 

memberikan pengaruh yang nyata dan daya tarik 

masyarakat untuk melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat. Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan 

masyarakat terkait dengan produk yang ditawarkan Bank 

Muamalat tidak memberikan dampak terhadap minat 

masyarakat untuk melakukan pembiayaan di bank Mumalat 

di Madiun Raya. Hasil kuisioner menunjukkan bahwa 

rendahnya pengetahuan tentang prinsip pembiayaan bank 

Muamalat dan manfaat dari pembiayaan serta persepsi 

masyarakat bahwa melakukan pembiayaan tidak 

mengurangi beban dan masalah keuangan maka tidak 

akan menimbulkan minat konsumen. Jika persepsi 

masyarakat dengan pembiayaan bank muamalat tidak 

meningkatkan perekonomian dan menambah keprcayaan 

diri untuk berkembang maka tidak akan berdampak pada 
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minat konsumen untuk menggunakan pembiayaan bank 

Muamalat.  

Orang yang berminat terhadap suatu produk maka 

seseorang akan berusaha untuk mencari informasi tentang 

produk sebagai pendukung keputusannya. Seseorang 

dengan pengetahuan yang tinggi akan lebih selektif dan 

berpikir ulang untuk melakukan keputusan. Mereka 

berusaha menimbang dan mengukur nilai dan manfaat 

yang akan diperolehnya. Masyarakat juga membandingkan 

layanan perbankkan lain yang menawarkan produk sejenis. 

Artinya selain bank Muamalat masih ada bank lain yang 

menjalankan konsep syariah, sehingga peran pengetahuan 

akan produk mampu mempengaruhi minat konsumen 

dalam melakukan pembiayaan. 

 

Sumarwan (2011: 148) mengemukakan bahwa 

pengetahuan produk merupakan kumpulan berbagai 

informasi mengenai produk, sehingga informasi yang 

didapat mengenai suatu produk akan bermacam-macam. 

Pengetahuan konsumen tentang produk mampu 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan 

keputusan. Literatur tentang produk perbankan 

menunjukkan bahwa produk dan layanan perbankan 

sebagian besar tidak berdiferensiasi (Beerli et al., 2004; 

Lopez et al., 2007). Artinya antara Bank Muamalat dan 

bank syariah yang berasal dari bank konvensionel 

mempunyai persamaan hampir dikatakan tidak ada 

perbedaan. Pengetahuan akan produk bank Muamalat 

tidak memberikan dampak signifikan terhadap minat 

konsumen. Hal ini sesuai Penelitian Nora (2019) 

menyatakan pengetahuan tidak memberikan pengaruh 

terhadap minat konsumen dan tidak sesuai dengan 
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penelitian Lin dan Shya (2007) dan Yulia dan Aryanto 

(2014) yang menunjukkan bahwa product knowledge 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

konsumen. 

Peran product knowledge dalam mempengaruhi 

minat konsumen belum memberikan pengaruh yang 

signifikan. Sehingga dalam penelitian ini belum mampu 

memperluas teori TPB yang berlaku. Hal ini disebabkan 

karena karekter responden yang berbeda dan pengetahuan 

yang berbeda. Pengetahuan yang rendah terhadap bank 

Muamalat baik dari segi produk, sistem dan manfaat yang 

diperoleh menjadikan rendahnya minat konsumen dalam 

melakukan pembiyaan. Dalam konsep teori TPB bahwa 

minat konsumen dipengaruhi oleh sikap seseorang, hal ini 

diasumsikan bahwa rendahnya informasi yang diterima 

akan menjadikan salah satu pertimbangan masyarakat 

untuk mengambil keputusan. Orang mampu bersikap dan 

menyikapi sesuatu berdasarkan pertimbangan 

pengetahuan yang mereka peroleh. Positif dan negatif 

informasi yang diperoleh menjadikan  sikap dalam 

melakukan keputusan.  

7.6 Hubungan kepercayaan product knowledge dan 
minat konsumen 

Hasil penelitian product knowledge terhadap minat 

konsumen melalui kepercayaan Konsumen pada Bank 

Muamalat, diperoleh bahwa Kepercayaan tidak memediasi 

hubungan antara Product Knowlegde dan Minat Konsumen. 

Pengaruh Product Knowledge terhadap minat konsumen 

melalui kepercayaan memberikan pengaruh positif tidak 

signifikan. Secara empiris peran kepercayaan tidak mampu 

memediasi pengaruh Product Knowledge terhadap minat 
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konsumen. Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan 

masyarakat madiun tentang bank muamalat menunjukkan 

bakwa  masyarakat Madiun masih rendah pengetahuan 

tentang produk bank Muamalat. Beberapa pengetahuan 

tentang sistem produk yang ditawarkan oleh bank 

Muamalat, pengetahuan tentang konsep bagai hasil yang 

diterapkan oleh Bank Muamalat, dan pengetahuan 

masyarakat tentang manfaat yang diperoleh jika 

menggunakan produk bank Muamalat. Masyarakat masih 

percaya bahwa konsep syariah yang diterapkan oleh Bank 

Muamalat kurang sesuai dengan pengetahuan masyarakat 

tentang sistem syariah yang mereka ketahui dan pelajari 

dalam ajaran agama, mereka memandang bahwa dalam 

produk syariah pengetahuan tentang praktek sistem bagi 

hasil adalah kesepakatan yang disepakati, artinya adanya 

perundingan dan kesepakatan antara bank dan konsumen 

untuk menentukan besarnya bagi hasil yang harus 

dibayarkan. Namun demikian ternyata sistem bagi hasil 

yang ada pada bank muamalat adalah berbedaan marjin 

yang sudah ditentukan oleh pihak bank, sehingga kurang 

sesuai dengan kepercayaan mereka yang mereka pelajari 

dan ketahui. Konsumen kurang yakin dan percaya bahwa 

produk pembiayaan mampu memberikan manfaat yang 

diperoleh jika menggunakan produk bank Muamalat 

mampu memberikan keuntungan bagi konsumen, sehingga 

pengetahuan dan informasi yang diperoleh masyarakat 

tentang pengetahuan produk bank muamalat kurang 

memberikan pengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen.  

Pada dasarnya masyarakat akan mencari informasi 

tentang produk guna untuk mendukung keputusannya. 

Ketika masyarakat mendapatkan informasi maka 

masyarakat akan membandingkannya informasi yang ada 
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dengan pengetahuan yang dimilikinya sehingga ketika 

informasi yang diperolehnya tidak mampu mendukung 

pengetahuan dan persepsi yang dimilikinya maka akan 

mengurangi minat konsumen, karena kurang ada 

kepercayaan masyarakat terhadap bank Muamalat tentang 

sistem yang dilakukannya, peran kepercayaan tidak 

mampu memberikan peran mediasi terhadap minat 

konsumen dalam melakukan pembiayaan di bank 

Muamalat. Hasil penelitian terhadap variabel Product 

Knowlegde terhadap minat konsumen melalui kepercayaan 

konsumen pada bank muamalat dapat dilihat pada gambar 

6.4. 

 

 

Gambar.4 Model Pengaruh Product Knowledge 

Terhadap Minat Konsumen Melalui 

Kepercayaan Konsumen 

 

Peran kepercayaan dalam memediasi product 

knowledge terhadap minat konsumen tidak memberikan 

pengaruh yang signifikan. Pengetahuan seseorang akan 

mempengaruhi seberapa besar kepercayaam konsumen. 

Tingkat Kepercayaan konsumen berhubungan positif antara 

realita dan tingkat pengetahuan konsumen. Kurang 

kepercayaan Masyarakat Madiun terhadap nilai dan 

manfaat dari produk pembiayaan bank Mumalat tidak 

sepenuhnya mampu menyelesaikan masalah keuangan 

yang dihadapinya. Mengurangi tingkat kepercayaan 

konsumen dengan kurangya tingkat kepercayaan. Maka 

kepercayaan tidak mampu memberikan peran mediasi 

product knowledge terhadap minat konsumen melakukan 

pembiayaan. 
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Rendahnya pengetahuan produk konsumen akan 

konsep dan manfaat yang diberikan belum mampu 

menyakinkan konsumen bahwa Bank Muamalat mampu 

memberikan kepercayaan konsumen bahwa bank akan 

merealisasikan janjinya memberikan keuntungan bagi 

konsumen. Sehingga kepercayaan yang ada belum mampu 

memberikan pengaruh terhadap minat konsumen. Hal ini 

didukung Ahmad dan Haron (2002) dalam Sauiden dan 

Rani (2015) menyatakan bank Islami belum sepenuhnya 

diterima karena kurangnya pengetahuan masyarakat terkait 

dengan perbankan islami. Sehingga masyarakat masih 

memilih-milih dan membandingkan manfaat nilai dan 

keuntungan yang diperoleh di antar bank yang ada. 

Menurut Jiang et al. (2019 ) menyatakan bahwa 

informasi mendukung pengaruh dimensi pada 

kepercayaan. Orang akan mendapatkan kepercayaan jika 

memperoleh informasi yang banyak. Mowen dan Minor 

(2002:135) menyatakan dengan bertambahnya 

pengetahuan pembeli, hal ini memungkinkan bagi 

konsumen untuk berfikir tentang produk diantaranya 

sejumlah bagian yang besar dan membuat perbedaan yang 

baik di antara merek-merek yang ada. Konsumen berusaha 

mencari informasi terkait dengan  produk yang akan 

dipilihnya. Pengetahuan produk konsumenterhadap produk 

akan menambah informasi bagi konsumen. Menurut Ahmed 

dan Chapra (2002) kegagalan dalam penerapan prinsip 

Syariah akan membuat 85 persen pelanggan pindah ke 

yang lain bank. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran 

pengetahuan konsumen akan Bank Muamalat tidak 

berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen sehingga 

tidak berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Hal ini 

tidak sesuai Wang et al. (2009) menyatakan bahwa faktor 
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yang mempengaruhi kepercayaan konsumen diantaranya 

pengetahuan (terhadap produk) merupakan faktor yang 

terkuat dan hal ini tidak sesuai dengan Lin dan Lu (2010) 

menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen. 

Peran kepercayaan dalam mediasi pengaruh 

product knowledge terhadap minat konsumen tidak 

memberikan pengaruh yang signifikan. Hal ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan dalam teori TPB tidak mampu 

mengembangkan konsep teori TPB yang lebih luas. 

Sebagaimana kepercayaan tidak mampu memberikan 

peran mediasi pengaruh product knowledge terhadap minat 

konsumen. 
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BAB 8 

Kepercayaan 

8.1 Pengertian Kepercayaan  
Kepercayaan adalah perilaku konsumen yang 

dipengaruhi salah satu faktor psikologis. Menurut peppers 

dan Rogers (2004: 43), kepercayaan adalah keyakinan 

satu pihak pada reliabilitas, durabilitas dan integritas pihak 

lain dalam relationship dan keyakinan bahwa tindakan 

mereka adalah kepentingan terbaik dan akan 

menghasilkan hasil positif bagi pihak yang dipercaya. 

Kotler (2005: 218) berpendapat bahwa kepercayaan 

(belief) adalah gambaran pemikiran seseorang tentang 

sesuatu. Kepercayaan sangat penting terutama bagi 

perusahaan penyedia jasa karena mereka menjanjikan 

konsumen membeli produk yang tidak dapat dilihat, di 

mana konsumen membayar sebelum merasakannya 

(Jasfar, 2009: 163) 

Menurut Kotler dan Keller (2012 : 225) mengatakan 

bahwa, “Trust is the willingness of a firm to rely on a 
business partner. It depends on a number of interpersonal 

and interorganizational factors, such as the firm’s 
perceived competence, integrity, honesty and 

benevolence) dimana keyakinan adalah kesediaan pihak 

perusahaan untuk mengutamakan mitra bisnis. Keyakinan 

tergantung pada serangkaian faktor interpersonal dan 

antarorganisasi, seperti kompetensi perusahaan, 

integritas, kejujuran dan kebaikan. 

 Dari definisi-definisi tersebut, dapat dijelaskan 

bahwa kepercayaan adalah harapan yang dipertahankan 

oleh individu dengan janji, ucapan dari seseorang dapat 

dipercaya. Kepercayaan adalah variabel paling penting 
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dalam membangun hubungan jangka panjang antara satu 

pihak dengan pihak lainnya. Keyakinan ini tidak dapat 

dikenali oleh pihak lain / mitra bisnis lain, tetapi harus 

dibangun dari awal dan dapat dibuktikan. Kepercayaan 

melibatkan keinginan seseorang untuk bertingkah laku 

tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan 

memberikan apa yang diinginkan dan keinginan yang 

umumnya dimiliki oleh seseorang bahwa kata, janji atau 

pernyataan orang lain dipercaya. 

 Kepercayaan merupakan keyakinan seseorang 

terhadap sesuatu. Dalam penelitian ini diperoleh nilai rata 

rata variabel keprcayaan sebesar 3,98 hal ini menunjukkan 

nilai yang baik. Artinya masyarakat menaruh kepercayaan 

yang baik terhadap bank Muamalat. Mereka percaya akan 

janji-jani yang ditawarkan oleh bank Muamalat kondisi ini 

menjadi modal yang bagus bagi bank Muamalat untuk 

menjadikan masyarakat Madiun sebagai pangsa pasar. 

Dari hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa  

benevolence atau kebaikan hati menjadi indicator yang kuat 

dalam mencerminkan variabel kepercayaan. Karena 

persepsi konsumen terhadap bank Muamalat percaya bank 

Muamalat adalah bank islami yang berprinsip pada syariat 

agama sehingga masyarakat percaya bank Muamalat akan 

mengutamakan kepentingan konsumen dan memberikan 

syarat yang mudah bagi konsemen. 

  Kepercayaan masyarakat untuk bertransaksi 

dengan Bank Muamalat memberikan nilai yang bagus. 

Masyarakat percaya bahwa dengan dasar agama yang 

dibangun Bank Muamalat lebih mementingkan kepentingan 

nasabahnya. Masyarakat percaya bahwa Bank Muamalat 

akan berusaha menepati janji dan bertanggung jawab 



106 

 

terhadap apa yang akan diberikan kepada masyarakat, apa 

yang telah dipromosikan kepada masyarakat. Masyarakat 

percaya Bank Muamalat akan berusaha untuk memberikan 

kemudahan dan prasyarat yang mudah untuk melakukan 

pembiayaan di Bank Muamalat. Didukung dengan 

perkembangan teknologi Bank Muamalat juga memberikan 

pelayanan traksaksi secara digital terhadap 

konsumennnya. Hal ini menjadikan minat konsumen untuk 

melakukan pembiayaan di Bank Muamalat. 

 Hal ini menunjukkan bahwa persepi masyarakat 

tentang benevolence bank Muamalat baik, untuk 

selanjutnya bank muamalat harus bisa mempertahankan 

persepsi masyarakat tentang  benevolence, bahkan harus 

ada upaya untuk meningkatkan guna menjaga persaingan 

di dunia perbankan. Bank Muamalat berusaha menjaga 

persepsi masyarakat dengan menjalin hubungan langsung 

ke masyarakat dengan terjun kemasyarakat baik ketika ada 

kegiatan masyarakat maupun promosi yang dilakukan. 

Bank Muamalat harus memanfaatkan setiap kesempatan 

yang ada dengan menjalin komunikasi yang baik. 

 Sedangkan intregitas merupakan indikator 

terendah yang mencerminkan variabel kepercayaan. Hal ini 

disebabkan oleh kepercayaan masyarakat tentang bank 

Muamalat akan amanah dalam janji yang disampaikan 

kepada  konsumen dan tanggung jawab sosial kepada 

konsumen kurang memberikan persepsi yang baik, 

dibutuhkan konsekuensi antara janji atau informasi yang 

disampaikan kepada masyarakat sesuai dengan praktek 

realita yang ada. Konsep bagi hasil yang disampaikan 

kepada masyarakat belum sepenuhnya sesuai dengan 

realita yang ditetapkan dalam system yang diterapkan. 

Sebagai contoh persepsi bagi hasil yang mampu 
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memberikan keuntungan dan lebih murah dari pada bunga 

yang ditetapkan bank lainnya ternyata masyrakat 

berpesepsi bahwa bagi hasil atau biaya yang harus 

dibayarkan dalam proses pembiayaan di bank Muamalat 

lebih tinggi, sehingga hal ini mampu mempengaruhi 

persepsi masyarakat terhadap bank Muamalat.    

 Meskipun intregitas menjadi indikator yang paling 

rendah dalam membangun variabel kepercayaan namun 

masyarakat menilai integritas bank Muamalat sudah baik, 

oleh karena itu untuk meningkatkan kinerja dari bank 

Muamalat maka perlunya untuk ditingkatkan lagi guna 

menjaga persaingan dengan bank lainnya. Bank Muamalat 

harus mampu membangun kepercayaan konsumen terkait 

dengan kinerja bank Muamalat dengan menjalin 

komunikasi yang baik dan membangun persepsi yang baik 

di mata masyarakat. Selain itu bank Muamalat harus 

melakukan evaluasi terhadap kinerja yang selama ini 

dilakukan baik dari segi operasionalnya maupun dari 

pemasarannya. 

 

8.2  Faktor – Faktor Yang Dipengaruhi Dan 

Mempengaruhi Kepercayaan 

 

Kepercayaan adalah landasan dasar dalam 

membangun model relationship quality. Kepercayaan 

adalah keyakinan bahwa pasangan akan melakukan 

komunikasi yang baik untuk apa yang diinginkan 

pasangannya. Kepercayaan adalah kunci dari relationship 

quality karena mendorong pemasar maupun perusahaan 

untuk lebih memikirkan investasi dalam mempertahankan 

hubungan kerja sama yang baik dengan mitra mereka, 

menolak alternatif jangka pendek yang menarik dengan 

menekankan manfaat jangka panjang dengan hubungan 
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yang baik. Ini lebih bijaksana karena dia percaya bahwa 

mitranya tidak akan bertindak secara oportunis dalam 

kegiatan berisiko tinggi. Keyakinan dalam hubungan bisnis 

membantu mengurangi risiko bisnis. Menurut Barnes (2003: 

149), beberapa elemen kepercayaan yang penting adalah: 

1. Kepercayaan adalah pengembangan pengalaman 

dan tindakan masa lalu. 

2. Karakter yang diharapkan dari partner, sebagai 

dapat dipercaya dan diandalkan. 

3. Kepercayaan melibatkan kesediaan untuk 

menempatkan diri dalam resiko. 

4. Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin 

pada partner. 

Seseorang membentuk 3 jenis kepercayaan diri 

(tiga jenis kepercayaan) menurut mowen dan minor (2002: 

312), yaitu : atribut objek, manfaat dari atribut kepercayaan 

dan kepercayaan dari objek manfaat selanjutunya 

dijelaskan oleh Sangadji dan Sopiah  (2013: 202) sebagai 

berikut:  

1. Kepercayaan objek 

Atribut (object- attribute belief) pengetahuan bahwa 

objek memiliki atribut khusus yang disebut 

kepercayaan objek atribut. kepercayaan ini 

menghubungkan objek, seperti seseorang, barang 

atau jasa, dengan atribut. Melalui kepercayaan ini, 

konsumen menunjukkan apa yang mereka ketahui 

tentang sesuatu dalam hal variasi dalam atribut 

mereka. 

2. Kepercayaan atribut. 

Manfaat dari kepercayaan ini adalah persepsi 

konsumen tentang seberapa jauh sebuah atribut 

tertentu menghasilkan atau memberikan manfaat 

tertentu. Seseorang mencari produk dan layanan 
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yang akan memecahkan masalah dan memenuhi 

kebutuhan mereka, atau dengan kata lain, memiliki 

atribut yang akan memberikan manfaat tertentu. 

3. Kepercayaan objek-manfaat kepercayaan  

Objek-manfaat adalah persepsi konsumen tentang 

seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu 

akan memberikan manfaat tertentu. 

Lin dan Lu (2010) menyatakan bahwa kepercayaan 

memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian 

konsumen. Konsumen berminat untuk melakukan 

pembelian jika percaya transaksi yang akan dilakukan akan 

memberikan nilai sesuai dengan harapannya. Konsumen 

percaya jika perusahaan tidak akan mengingkari janji yang 

telah diberikan kepada konsumen dan kosumen percaya 

bahwa perusahaaan tidak akan melakukan penipuan 

terhadap konsumen. Adanya kepercayaan yang dimiliki 

konsumen mampu mempengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan pembelian produk. 

Selanjutnya faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan konsumen menurut Smeltzer (1997) dalam 

Lin dan Lu (2010) ini menunjukkan bahwa identifikasi 

mempengaruhi rasa saling percaya, citra dan reputasi 

psikologis yang dirasakan antara pemasok dan pembeli 

dan citra perusahaan mampu membentuk kepercayaan 

konsumen. Konsumen yakin citra yang baik membutuhkan 

kejujuran dan usaha untuk membangunnya baik dari segi 

reputasi, pelayaan dan produk yang ditawarkannya. 

Penelitian Khalil (2013) ini menunjukkan bahwa 

perusahaan dengan citra yang baik dapat membantu 

memperoleh kepercayaan konsumen dan minat konsumen 

dalam pembelian. Selanjutnya reputasi psikologis yang 

dirasakan konsumen dalam bank islami mampu 

mempengaruhi kepercayaan konsumen. 
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Sikap religiusitas mampu meningkatkan 

kepercayaan pada produk agamis. Menurut Weaver dan 

Agle (2002) dalam Sauiden dan Rani (2015) 

menambahkan bahwa identitas agama yang dimiliki 

seseorang tentang dirinya yang mempengaruhi perilakunya 

dan sikapnya, agama mengajarkan seseorang berusaha 

untuk taat pada ajaran agama guna untuk kebahagiaan 

dunia dan akhirat. Peran agama dalam menciptakan sikap 

religiusitas mampu meningkatkan kepercayaan konsumen 

pada produk agamis. Fungacova et al. (2016) menyatakan 

individu yang religius cenderung menaruh kepercayaan 

yang lebih besar pada bank islami. Hal ini karena adanya 

korelasi antara sikap religiusitas yang dimiliki dengan 

kepercayaan konsumen untuk mengonsumsi produk 

agamis. 

Selain itu, Hong dan Cha (2013) percaya bahwa 

pembelian didominasi oleh produk yang menghasilkan level 

rendah risiko keuangan. Konsumen percaya bahwa dalam 

setiap transaksi yang dilakukan memerlukan biaya, secara 

umum konsumen berusaha untuk memperoleh biaya yang 

rendah. Dalam bank syariah biaya dalam transaksi disebut 

dengan bagi hasil. Sementara dalam bagi hasil, risiko 

ditanggung bersama sehingga kesejahteraan lebih terjaga. 

Sistem bagi hasil adalah sistem di mana perjanjian atau 

ikatan bersama dilakukan dalam transaksi. Pendapat 

masyarakat tentang bagi hasil sesuai dengan prinsip 

syariah, lebih menguntungkan dan memenuhi rasa 

keadilan untuk semua pihak, sehingga bank dengan 

menerapkan konsep bagi hasil mampu mempengaruhi 

kepercayaan konsumen terhadap bank. 

Selanjutnya faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan konsumen adalah product knowledge. 

Pengetahuan menjadi hal yang pokok bagi konsumen 
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untuk mengambil sebuah keputusan. Penelitian Jiang et al. 

(2019 ) menyatakan bahwa informasi mendukung 

pengaruh dimensi pada kepercayaan. Pengetahuan yang 

cukup merupakan informasi yang dapat memberikan 

pengetahuan bagi konsumen agar mengerti tentang kondisi 

produk, sehingga semakin banyak informasi positif tentang 

produk dan perusahaan akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan perusahaan. Sebalikya jika 

semakin banyak informasi negatif terhadap produk dan 

perusahaan akan mengurangi kepercayaan konsumen 

terhadap produk. Hal ini akan menjadikan pertimbangan 

konsumen untuk minat melakukan pembelian.  

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan adalah 

harapan yang dipegang oleh konsumen bahwa penyedia 

layanan dapat dipercaya dan dapat diandalkan untuk 

memberikan apa yang telah dijanjikan. Adanya pengaruh 

positif religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan dan product 

knowledge yang mempengaruhi kepercayaan dan adanya 

pengaruh positif kepercayaan terhadap minat konsumen. 

Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan mampu 

memberikan peran mediasi terhadap Religiusitas, bagi 

hasil, citra perusahaan dan product knowledge terhadap 

minat konsumen. Kepercayaan mampu membangun 

pengaruh Religiusitas, bagi hasil, citra perusahaan dan 

product knowledge terhadap minat konsumen.  

Persepsi konsumen terhadap perusahaan mampu 

memberikan pengaruh  dalam pengambilan didukung 

dengan tingkat kepercayaan konsumen. Sikap religiusitas 

yang tinggi dan kepercayaan yang dimiliki konsumen akan 

meningkatkan minat konsumen dalam menggunakan Bank 

Muamalat. Serta kepercayaan konsumen terhadap 

persepsi bagi hasil yang ditentukan bank, reputasi citra 

bank yang didukung pengetahuan tentang bank akan 
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meningkatkan minat konsumen. Penelitian Shahnaz dan 

Wahyono (2016) menyatakan bahwa kepercayaan mampu 

memediasi antara reputasi perusahaan terhadap  minat 

konsumen serta memediasi pengaruh  product knowledge 

terhadap minat konsumen. 

 

8.3       Pengukuran  Kepercayaan 

Menurut Mayer et al. (1995), dalam Lin dan Lu 

(2010) dimensi pembentuk kepercayaan konsumen adalah 

sebagai berikut: Competence, Benevolence dan Integrity. 

Menurut Luarn dan Lin (2005) dalam Ferrinadewi (2008: 

147), kepercayaan ada ketika konsumen memiliki 

keyakinan pada integritas, benevolence, competency dan 

predictability penjual dijelaskan secara lebih rinci menurut 

Wiedenfels (2009: 40) dan Zaheer Dan Bachmann (2006: 

30) sebagai berikut: 

1. Integritas adalah kemampuan dan kejujuran  untuk 

menjaga janji  yang telah diberikan oleh 

perusahaan. Hal ini menunjukan bahwa Integritas 

dalam menjalankan bisnis menunjukkan  hubungan 

dengan perilaku atau kebiasaan penjual. 

Sebagaimana Integrity bisa dilihat dari  kewajaran 

(fairness), pemenuhan (fulfillment), kesetiaan 

(loyalty), keterus-terangan (honestly), keterkaitan 

(dependability), dan kehandalan (reliabilty). 

2. Benevolence (kebaikan hati) merupakan motivasi 

dan perhatian  perusahaan terhadap konsumen 

untuk melakukan tindakan sesuai dengan 

kebutuhan  konsumen. Kebaikan hati adalah 

keinginan perusahaan untuk memberikan kepuasan 

yang saling menguntungkan di antara perusahaan 

dengan konsumen. Perusahaan tidak hanya 
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mengejar keuntungan  maksimum, tetapi juga 

memperhatikan realisasi kepuasan pelanggan. 

Kebaikan hati mencakup perhatian, empati, 

kepercayaan dan daya terima. 

3. Competency adalah  kemampuan penjual untuk 

melaksanakan kebutuhan dari konsumen. Hal ini 

karena penjual dapat menyiapkan, melayani, 

transaksi aman dari gangguan pihak lain. Artinya 

konsumen mendapat kepuasan dan keamanan dari 

penjual dalam melakukan transaksi. Persaingan 

mencakup pengalaman, ratifikasi kelembagaan dan 

kemampuan dalam ilmu pengetahuan. 

 

8.4 Hubungan kepercayaan dengan minat 
konsumen 
 
.Secara empiris menunjukkan kepercayaan 

konsumen terhadap Bank Muamalat akan memberikan 

pengaruh yang nyata terhadap minat konsumen dalam 

melakukan pembiayaan di Bank Muamalat. Hal ini 

menunjukkan bahwa masyarakat yang mempunyai 

kepercayaan terhadap bank Muamalat maka mereka 

cenderung mempunyai minat terhadap bank Muamalat. 

Hasil kuisioner menunjukkkan bahwa jika masyarakat 

percaya bank Muamalat memberikan kemudahan akan 

menempati janji yang akan disampaikan maka konsumen 

akan berminat menggunakan pembiayaan di Bank 

Muamalat.  

Kepercayaan memberikan pengaruh positif 

terhadap minat konsumen hal ini berarti jika kepercayaan 

masyarakat semakin meningkat maka minat konsumen 

juga akan semakin meningkat. Jika persepsi masyarakat 
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Bank Muamalat mengutamakan kepentingan konsumen 

dan mampu memberikan solusi yang tepat kepada 

konsumen maka konsumen akan berminat menggunakan 

Bank Muamalat di waktu yang akan datang.  

Menciptakan kepercayaan merupakan hal pokok 

dalam sebuah hubungan, karena kepercayaan mampu 

menciptakan suatu hubungan yang baik. Seseorang yang 

mempunyai kepercayaan kepada pihak lain maka dia akan 

setuju dan mengikuti apa yang dikatakannya. Kepercayaan 

mampu menjadikan orang lain bersedia untuk melakukan 

sesuatu. Sehingga seseorang yang mempunyai 

kepercayaan terhadap bank Muamalat mereka akan 

cenderung memilih Bank Muamalat untuk melakukan 

transaksi. 

Menurut Garbarino dan Johnson (1999) 

kepercayaan adalah faktor yang sangat penting dalam 

bisnis di lingkungan yang kompetitif. Kepercayaan 

ketergantungan persepsi pelanggan pada kualitas layanan 

dan keandalan yang ditawarkan oleh organisasi. Mayer et 

al. (1995) menyatakan bahwa kecenderungan untuk 

percaya akan terjadi penting dalam situasi di mana 

informasi tentang kebaikan, dan integritas tidak tersedia. 

Morgan dan Hunt (1994) menunjukkan keyakinan berarti 

seseorang berfikir mitra transaksinya andal dan jujur serta 

memiliki keyakinan pada mereka. Hal ini sesuai dengan 

penelitian Lin dan Lu (2010) menyatakan bahwa 

kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat 

pembelian konsumen. Masyarakat yang percaya akan 

keberadaan dan janji yang diberikan oleh bank Muamalat 

maka masyarakat akan cenderung untuk memilih bank 

Muamalat.  
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Peran kepercayaan terhadap minat konsumen 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat 

konsumen. Dalam penelitian ini kepercayaan mampu 

memperluas teori TPB, artinya konsep teori ini semakin 

universal kebenarannya bahwa minat tidak hanya 

dipengaruhi oleh sikap dan dorongan sosial untuk 

berperilaku tetapi juga kepercayaan yang timbul pada diri 

konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan. 

Kepercayaan akan menjadi pertimbangan seseorang dalam 

bertindak. Ketika seseorang percaya akan suatu produk 

maka mereka akan muncul minat terhadap produk tersebut. 
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PENUTUP  

Muamalat Memperhatikan adanya pengaruh positif 

Signifikan religiusitas bagi hasil citra perusahan melalui 

kepercayaan  dan kepercayaan terhadap minat konsumen 

serta tidak adanya pengaruh product knowledge terhadap 

minat konsumen, maka peneliti memberikan saran praktis 

Bagi pimpinan Bank Muamalat Madiun Raya dan saran 

teoritis bagi  peneliti  lainnya. 

1. Bank Mumalat dalam sikap religiusitas 

masyarakat lebih dekat kepada masyarakat dan 

Mengambil bola agar lebih familiar dengan 

mayoritas masyarakat Madiun Raya muslim 

yang mempunyai sikap religius yang cukup 

tinggi, karena sikap relijiusitas mampu  

memberikan pengaruh yang baik terhadap minat 

penggunaan pembiayaan bank Muamalat 

Madiun Raya. untuk meningkatkan minat 

konsumen Bank Muamalat dapat memberikan 

Dukungan keuangan dan menjalin kerjasama 

dengan lembaga agama seperti pondok 

pesantren dan lembaga pemerintahan terutama 

departeman keagamaan menjadi peluang pasar 

yang cukup besar untuk program pembiayaan. 

Sehingga target konsumen tidak hanya secara 

mikro namum juga membuka peluang secara 

makro. 

2. Bank Muamalat dalam memberikan bagi hasil 

agar berusaha untuk memberikan persepsi 

kepada konsumen bahwa kebijakan marjin bagi 

hasil yang dilakukan tidak lebih besar dengan 

bank lain, karena produk perbankkan tidak 
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mempunyai perbedaan yang jauh berbeda 

dengan bank lainnya sebaiknya bank muamalat 

menentukan marjin bagi hasil yang bersaing 

dengan bank lain, pada dunia perbankkan pada 

umumnya konsumen akan melihat kepada bank 

dengan orientasi biaya dan  pelayaan, mereka 

berusaha memilih biaya yang rendah dan 

peyanan yang baik.   

3. Bank Muamalat terkait dengaan citra 

perusahaan yang ada saat ini harus mampu 

menunjukkan dan membuktikan kepada 

masyarakat bahwa saat ini bank muamalat tidak 

mengalami kemunduran dan permasalahan 

dalam kinerjanya, bank muamalat harus 

menunjukan prestasi yang diperolehnya dan 

mensosialisaikan kepada permasyarakat Madiun 

Raya agar tidak menimbulkan persepsi negative 

di mata konsumen. 

4. Bank Muamalat terkait dengan product 

knowledge harus mensosialisaikan lebih dekat 

kepada masyarakat karena pada umumnya 

pengetahuan masyarakat tentang produk dan 

sistem kinerja bank muamalat masih rendah, 

bank muamalat harus mempromosikan dan 

menjalin CSR dengan masyarakat, 

mengenalkan  keunggulan produk bank mumalat 

dan nilai yang diberikan kepada konsumen. 

sehingga munculnya hubungan timbat balik 

antara bank dan konsumen. 

Bank muamalat dalam kepercayaan konsumen harus 

mampu menciptakan kepercayaan yang baik kepada 

masyarakat, karena foktor kepercayaan sangat 
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berpengaruh terhadap minat konsumen baik secara 

langsung maupun mendukung peran religiusitas, bagi hasil 

dan citra perusahaan dalam meningkatkan minat 

masyarakat dalam melakukan pembiayaan bank mumalat 

di madiun raya. kepercayaan mampu memberikan 

dorongan masyarakat untuk mengikuti dan menarik 

penawaran yang diberikan Bank 
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