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Abstrak

Market share perbankan syariah di Indonesia baru mencapai 5,95% dan masih banyak
penyandang disabilitas khususnya yang beragama Islam belum menggunakan produk
perbankan syariah di Indonesia. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor
apa saja yang mempengaruhi intention atau niat penyadang disabiltas dalam menggunakan
produk perbankan syariah. Penelitian ini berbeda dengan penelitian-penelitan sebelumnya
karena hanya fokus pada kalangan disabilitas dan populasi yang diambil adalah penyandang
disabilitas di Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan Bekasi). Pendekatan
penelitan menggunakan penelitian kuantitatif dengan mengambil sampel sebanyak 126
responden penyandang disabilitas di wilayah Jabodetabek. Penarikan sampel dilakukan
menggunakan purposive sampling selama periode Desember 2020. Dari penelitian ini
dihasilkan kesimpulan bahwa faktor attitude, reliogisity, knowledge dan place berpengaruh
positif dan signifikan terhadap intention.

Kata kunci: Intention, Attitude, Reliogisity, Knowledge dan Place

Abstract

The market share of Islamic banking in Indonesia has only reached 5.95% and there are
still many people with disabilities, especially those who are Muslim, who have not used Islamic
banking products in Indonesia. The purpose of this study is to determine what factors influence
the intention or intention of people with disabilities to use Islamic banking products. This study
is different from previous studies because it only focuses on persons with disabilities and the
population drawn is persons with disabilities in Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang and Bekasi). The research approach uses quantitative research by taking a sample
of 126 respondents with disabilities in the Jabodetabek area. Sampling was carried out using
purposive sampling during the period December 2020. From this research, the conclusion is
that the factors attitude, reliogisity, knowledge and place have a positive and significant effect
on intention.
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Pendahuluan

Intension masyarakat di Indonesia
untuk menggunakan perbankan syariah
masih sangat kurang jika dibandingkan
dengan pertumbuhan perbankan syariah di
dunia. Pertumbuhan perbankan syariah di
dunia terutama dalam 30 tahun terakhir
menunjukkan perkembangan yang sangat
pesat bahkan pertumbuhannya tercepat
dibandingkan dengan industri-industri yang
lainnya. (Abdullah & Nadvi, 2006). Market
share atau masyarakat yang menggunakan
produk-produk perbankan syariah di
Indonesia baru mencapai 5,95%. (OJK,
2019).

Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi  intention  masyarakat
khususnya penyandang disabilitas dalam
menggunakan produk perbankan syariah di
Indonesia.

Penelitian ini  berbeda dengan
penelitian-penelitian sebelumnya, karena
obyek penelitiannya adalah penyandang
disabilitas. Hal ini menarik untuk diteliti,
karena jumlah penyandang disabilitas di
Indonesia sampai dengan tahun 2018 adalah
sebesar 14,2% dari jumlah penduduk
Indonesia atau 30,38 juta jiwa. (Ansori,
2020). Penyandang disabilitas  juga
termasuk dalam kelompok rentan, dan
sering mendapatkan perlakuan yang
diskriminatif dalam mendapatkan hak-
haknya. (Lestari, dkk., 2017), Thohari, S.
(2017), Warsito, A. F. A. (2020).

Tingkat literasi keuangan tentang
perbankan syariah di kalangan penyandang
disabilitas juga masih rendah, sehingga
masih banyak penyandang disabilitas yang
belum berniat menggunakan produk-
produk dari perbankan syariah. Johari, dkk.,
(2019), Supriyanti, dkk., (2018).

Niat atau intention ini menjadi topik
bahasan dalam penelitian ini terutama
terkait sampai seberapa jauh intention
penyandang disabilitas dalam
menggunakan produk perbankan syariah,
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dan faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi intention tersebut. Dengan
mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi  intention,  diharapkan
pelaku di industri perbankan syariah dapat
merumuskan strategi yang tepat dalam
memasarkan produk perbankan syariah
yang sesuai dengan kebutuhan penyandang
disabilitas.

Intention

Intention atau niat diasumsikan
sebagai faktor motivasi yang dapat
mempengaruhi individu untuk bertindak.
Hal ini diindikasi dengan bagaimana
individu berkeinginan keras untuk mencoba
dan seberapa besar usahanya untuk
membuat perencanaan dalam rangka
mewujudkan tindakannya. (Ajzen 1.,
1991a). Intention to use Islamic Bank
service dapat ditafsirkan sebagai suatu
hasrat dari masyarakat untuk menggunakan
jasa-jasa dari bank syariah seperti simpanan
dan jasa lainnya. (Aisyah, 2013).

Teori planned behavior menjelaskan
tentang tiga independen faktor yang
mempengaruhi intention atau niat. Pertama
adalah the attitude toward the behavior,
tingkat seseorang dalam mengevaluasi
suatu obyek. Kedua adalah a social factor
atau disebut juga subjective norm, terkait
penerimaan atau penilaian masyarakat atau
lingkungan terhadap diri seseorang pada
saat akan melakukan sebuah tindakan.
Ketiga adalah perceived behavior control
yaitu situasi dimana seseorang dapat
mengontrol apa yang ia ingin lakukan.
(Ajzen 1., 1991a), (Fishbein, dkk., 1975),
(Fred D. Davis, 1980), (Kotler, dkk., 2017)

Variabel intention diukur dengan
menggunakan beberapa indikator yang
dikembangkan oleh Ferdinan (2014), yaitu
transactional interest, referential interest,
preference interest dan explorative interest.
(Ferdinand, 2014).
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Marketing

Pemasaran adalah tentang bagaimana
kita dapat mengindentifikasi dan memenuhi
kebutuhan manusia. Pemasaran juga bisa
dikatakan mempertemukan segala
kebutuhan antar manusia dengan cara
menguntungkan. (Kotler, dkk., 2012).

Mc Carthy menyebutkan bahwa
aktivitas pemasaran yang telah
terklarifikasi dimasukkan dalam marketing-
mix tools yang terdiri dari product, price,
place dan promotion yang lebih dikenal
dengan istilah the four Ps. Dikarenakan
perkembangan dan kompleksitas, maka apa
yang telah disampaikan Mc Carthy sudah
tidak relevan lagi dan harus ditambahkan
dengan 4P yang lainnya yaitu: people,
process, program dan performance.
(Kotler, dkk., 2012). Pemasaran Marketing
Syari’ah merupakan disiplin ilmu bisnis
strategi yang mengarahkan  proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai
dari suatu inisiator kepada pemangku
kepentingannya, dimana  keseluruhan
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalah dalam Islam. (Kertajaya,
dkk., 2006).

Strategi pemasaran merupakan hal
yang penting untuk mengembangkan sikap

positif  pada masyarakat ~ dengan
menciptakan agar mereka sadar dan
mengetahui  manfaat  dari  pelayan

perbankan syariah. Apabila dalam proses
komunikasi tersebut tidak terjadi bias maka
kemungkinan pelanggan untuk berbagi dan
merekomendasikan ke yang lain akan
sangat besar dan efektif, begitu juga
sebaliknya. (Aziz, dkk., 2018), (Kotler,
dkk., 2017).

Promotion merupakan bagian dari
marketing mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadapt intention. Sementara
itu knowledge/pegetahuan, religiosity
education dan gender tidak mempunyai
pengaruh yang signifikan. Jadi promosi
sangat mempengaruhi masyarakat dalam
niat menggunakan bank syariah. (Kardoyo,
dkk., 2020).
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Attitude

Terdapat tiga komponen dalam
attitude vyaitu: affect, berkaitan dengan
perasaan seseorang terhadap suatu obyek,
behavior, keinginan seseorang terhadap
suatu obyek dan belief yaitu keyakian
seseorang terhadap suatu obyek. Kegiatan
promosi sangat mempengaruhi
attitude,oleh karena itu pembuatan iklan
yang tepat dengan kondisi fungsi attitude
dominan dari konsumen akan menjadi
efektif hasilnya. (Kotler, dkk., 2012),
(Solomon, dkk., 2006).

Kleijnen dkk. (2004) seperti yang
dikutip dalam Albaity dkk. (2019)
menemukan bahwa attitude mempunyai
peran utama sebagai faktor mediasi dalam
konteks jasa keuangan. Temuan yang sama
oleh Ismail dkk. (2007) seperti yang dikutip
dalam Albaity dkk. (2019), menguji bahwa
mediator attitude mempunyai hubungan
dengan beberapa faktor-faktor yang lainnya
dan terhadap behavior intention. (Albaity,
dkk., 2019).

Attitude terhadap produk perbankan
syariah ternyata tidak hanya dipengaruhi
oleh nilai-nilai Islam saja akan tetapi
dikombinasikan dengan produk dan
pelayanan dari perbankan syariah juga.
Attitude yang mempunyai pengaruh
signifikan terhadap intention. (Crossan,
dkk., 2011), (Subramaniam, dkk., 2019).

Pria memiliki skor yang lebih tinggi
dari pada perempuan dalam hal Islamic
financial literacy (IFL). Kemudian
customer awareness, bank reputation dan
attitude untuk menggunakan bank syariah
merupakan variabel-variabel yang
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
intention. (Albaity, dkk., 2019).

Attitude menunjukan pengaruh yang
kuat dan signifikan terhadap intention dan
juga terungkap bahwa adanya pengaruh
langsung antara awareness, religion dan
knowledge pada attitude dan pengaruh tidak
langsung  faktor-faktor ini  terhadap
intention. (Oladapo, dkk., 2019).
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Religiosity

Religiosity atau Religiusitas adalah
keyakinan atau kepercayaan atau ideologi,
kegiatan keagamaan atau ritual,
pengalaman atau pengalaman-pengalaman,
pengetahuan  tentang agama  dan
intelektualitas dan segala konsekuensi yang
mengkutinya.Dalam kehidupan saat ini
agama memberikan peran signifikan.
Kehidupan seseorang secara keseluruhan
dibentuk dari norma atau ajaran yang
berlaku di agamanya. (Kardoyo, dkk.,
2020).

Tanggung jawab terhadap agama
berpengaruh terhadap intention, berarti
semakin besar tanggung jawab agama
seseorang maka ia akan mempunyai
kecenderungan untuk menggunakan bank
syariah. (Ali, dkk., 2014).

Pengaruh sosial, dukungan
pemerintah dan kepatuhan agama tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
intention. Sementara itu efektivitas biaya
dan fasilitas pelayanan berpengaruh
terhadap  intention, dan intention
berpengaruh terhadap attitude atau sikap
individu terhadap suatu obyek. (Asif, dkk.,
2016).

Knowledge

Knowledge adalah  kemampuan
seseorang pada minat tertentu dalam
mengambil suatu keputusan. Semakin
tinggi pengetahuan pelanggan terhadap
fasilitas keuangan yang disediakan secara
syariah maka akan semakin tinggi
pelanggan tersebut untuk
menggunakannya. Knowlegde atau
pengetahuan adalah informasi yang sudah
ditafsirkan ~ oleh  seseorang  dengan
menggunakan histori, pengalaman dan
skema penafsirannya. Indikator-indikator
pengetahuan tentang perbankan syariah
adalah pengetahuan tentang perbankan
syariah, pengetahuan tentang karakteristik
dari perbankan syariah dan pengetahuan
tentang hal-hal yang dapat memuaskan
pada pelayanan perbankan syariah. (Amin
H. , 2012), (Saraswati, 2016), (Kardoyo,
dkk., 2020).
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Perlu ada cara yang bersifat strategis
untuk mengembangkan sikap dan pengaruh
positif terhadap perbankan syariah di
Indonesia  melalui  pemahaman atau
pengetahuan yang baik tentang perbankan
syariah yang menekankan pada ajaran-
ajaran Islam. (Reni, dkk., 2016).

Sharia Compliance

Kepatuhan syariah adalah
separangkat hal-hal yang fundamental yang
terkait dengan hak dan kewajiban untuk
bank-bank syariah yang harus dijalankan
untuk  mendapatkan  kredibilitas dan
integritas  berdasarkan etika institusi.
Keunggulan unik pada perbankan syariah
harusnya dapat membuat perbankan syariah
dapat  bersaing dengan  perbankan
konvesional ~ terutama  dalam hal
keuntungan, likuiditas, permodalan dan
resiko kredit yang lebih kecil. (Hidayah,
2014), (Khediri, dkk, 2015), (Ibrahim, dkk.,
2012).

Faktor-faktor seperti attitude,
perceived behavior control dan penerapan
prinsip-prinsip syariah pada perbankan
syariah  mempunyai pengaruh  yang
signifikan terhadap niat pelanggan dalam
menggunakan produk perbankan syariah.
(Johan, dkk., 2017).

Reference Group/Subjective Norm

Reference group atau kelompok
referensi adalah kelompok — kelompok
yang dapat mempengaruhi sikap dan
perilaku seseorang baik langsung maupun
tidak langsung. Reference group dapat
mempengaruhi perilaku dan gaya hidup
yang baru dari seseorang. (Zulfison, dkk.,
2020), (Kotler, dkk., 2017).

Religiusitas, kelompok referensi dan
pengetahuan  tentang bank  syariah
berpengaruh positif terhadap intention
nasabah perbankan syariah di Jakarta.
(Zulfison, dkk., 2020), (Lajuni, dkk., 2017).

Di era digital ini terdapat segmen baru
yang bernama komunitas. Komunitas ini
terbentuk secara natural oleh pelanggan dan
menjadi salah satu kelompok referensi.
Mereka sangat protektif terhadap spam dan
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kegiatan pemasaran yang terlampau
memaksakan kehendak. Perlu cara khusus
untuk masuk ke mereka dengan pendekatan
permission marketing. (Kotler, dkk., 2017).

Perceived behavior control
mempunyai  pengaruh  terkuat pada
intention. Sementara itu subjective norm
atau pengaruh lingkungan juga mempunyai
pengaruh terutama untuk masyarakat yang

Kerangka Pemikiran
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belum menggunakan bank syariah. (Jaffara,
dkk., 2016).

Knowledge dan reference group
mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap intention. Untuk reference group
pengaruh terbesar dari keluarga. Hal ini
terhadi karena lingkngan keluarga adalah
lingkungan yang paling terdekat dari tiap
individu dan paling sering berinteraksi.
(Zulfison, dkk., 2019).

Reference
Group/Subjective

Norm

Hipotesis

H1: Marketing berpengaruh
Intention

H2: Attitutde
Intention

H3: Religiosity berpengaruh
Intention

H4: KnowledgeReligiosity berpengaruh
terhadap Intention

H5: Sharia ComplianceKnowledge
berpengaruh terhadap Intention

terhadap
berpengaruh  terhadap

terhadap

H6: Refernce Group/Subjectve Norm
berpengaruh terhadap Intention

H7: Product berpengaruh terhadap
Intention

H8: Promotion berpengaruh terhadap
Intention

H9: Place berpengaruh terhadap Intention
H10:  Perceived Behavior  Control
berpengaruh terhadap Intention

Uji Rekiabilitas
Uji Asumsi Kilasik: Mulitikolineari tas
Normalitas dan Heteroskedastisitas

Uji validitas ’
Uji Regresi Linear Berganda

Metode Penelitian

Desain Penelitian

Sifat Penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini ialah Basic Research
yang dikenal dengan penelitian murni
diperuntukkan  sebagai  dasar  untuk
pengembangan sebuah ilmu pengetahuan.
Penggunaannya umumnya dipergunakan
untuk mendalami sebuah teori atau ilmu
yang sudah ada serta menguji kebenarannya
atau untuk menemukan sebuah teori dan
temuan yang baru. (Sugiyono, 2010).

Pendekatan penelitian yang
digunakan pada penelitian ini ialah
Quantitative research, dimana

Quantitative Research ialah sebuah metode
yang datanya diperoleh dari data valid
statistik hasil jawaban sampel baik
melalui kuesioner maupun survey, yang
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pada akhirnya hasilnya berbentuk angka
atau persentase.

Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di wilayah
Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang dan Bekasi) dan dilakukan pada
bulan Desember 2020.

Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan Data yang
digunakan untuk mendapatkan data terkait
laporan penelitian dengan menggunakan
metode kuesioner.

Jenis dan Sumber Data

Sumber data yang dipakai pada
penelitian ini ialah berdasarkan sumber data
primer. Dapat dikatakan data primer karena
data yang dihimpun melalui metode
kuesioner yang disebarkan dan didapatkan
datanya secara langsung ke beberapa
responden yang terbagi ke dalam beberapa
kelompok sub kultur generasi muda usia
produktif. Sementara untuk jenis data yang
digunakan ialah jenis data kuantitatif,
karena dianggap akan memudahkan proses
keberlangsungan penelitian ini.

Populasi dan Sampel

Populasi yang dipakai  untuk
melakukan penelitian ini ialah seluruh
penduduk atau masyarakat di Jabodetabek
(Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan
Bekasi)  khusus pada  penyandang
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pengambilan sampel jumlah sampel yang
diambil minimal lima kali dari jumlah
observasi per variabel, akan tetapi lebih
baik di atas 100. (Hair Jr, dkk., 2014).

Metode Penarikan Sampel

Metoda penarikan sampel
menggunakan purposive sampling karena
dalam penetian ini lebih menfokuskan pada
populasi penyandang disabilitas dan hanya
diambil di wilayah Jabodetabek. (Sekaran,
dkk., 2009).

Definisi Operasional

Definisi operasional dapat disusun
dengan tiga cara, yaitu (a) berdasarkan teori
yang diperoleh dari berbagai literatur, (b)
mendefinisikan sendiri kemudian
didiskusikan dengan para ahli, dan (c)
mengumpulkan pendapat para responden
mengenai variabel yang akan diukur.
Definisi operasional ini dapat digunakan
untuk memudahkan dalam menyusun
kuesioner  yang  digunakan  dapat
pengumpulan data dari masing-masing
variabel penelitian. (Ancok, 1997).

Skala Likert

Skala Likert digunakan dalam
penelitian kali ini karena skala tersebut
dinilai paling tepat dan sudah umum
digunakan apabila sebuah penelitian dari
sebuah kuesioner ditujukan untuk mencari
sebuah persepsi terhadap sebuah fenomena.
(Hikmawati, 2017).

disabilitas. Sementara itu  untuk
Jawaban Kode Bobot
Sangat Tidak Setuju STS 1
Tidak Setuju TS 2
Biasa Saja BS 3
Setuju S 4
Sangat Setuju SS 5
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Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji  validitas dan reliabilitas
digunakan dalam menilai seluruh item data
yang digunakan untuk mengukur keabsahan
sebuah penelitian, apakah data tersebut
memiliki kesahihan dan konsistensi atau
stabilitas dalam masa pengujian. Pada
penelitian ini uji validitas dan reliabilitas
digunakan terhadap 30 data pertama, untuk
nantinya melihat dan menentukan item
mana saja yang valid dan reliable, serta
mana yang tidak.

Sementara uji reliabilitas sebagai alat
untuk mengukur lebih dari sekedar
kesahihan dari data itu sendiri, namun
sejauh mana konsistensi dan stabilitas yang
dimiliki oleh data tersebut. Ketika data
tersebut  dikatakan  reliable,  maka
seharusnya ketika data tersebut
dipergunakan dalam beberapa kali uji,
maka hasilnya akan sama.

Teknik Analisis Data

Statistik Inferensial

Teknik analisis data yang digunakan
pada penelitian ini ialah statistik inferensial,
hal ini didasari karena penelitian yang
sedang dilakukan tidak hanya sekedar
mengumpulkan dan mentabulasi data,
namun juga digunakan untuk menarik
kesimpulan melalui hipotesis-hipotesis
yang digunakan.

Statistik Parametrik

Statistik ~ Parametrik  merupakan
bagian atau turunan dari  statistik
Inferensial, alasan dipilihnya jenis statistik
ini ialah dikarenakan statistik parametrik
cocok bagi penelitian yang membutuhkan
cukup banyak sampel, serta dibutuhkan
distribusi normal pada datanya.

Uji Regresi

Uji regresi digunakan sebagai alat analisis
dari penelitian kali ini. Uji regresi
merupakan salah satu uji atau alat yang
merupakan termasuk kedalam statistik
parametrik. Alasan digunakannya uji
regresi, ialah karena dianggap uji ini dapat
membantu penelitian dalam menemukan
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ada atau tidaknya pengaruh antara variabel
bebas terhadap variabel terikat.

Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi terbagi menjadi dua yakni
regresi sederhana & regresi linier berganda,
dalam penelitian kali ini digunakan uji
regresi linier berganda dengan alasan
variabel bebas yang ingin diuji berjumlah
lebih dari satu.

Uji regresi linier berganda ialah
sebuah uji untuk menentukan atau menguji
pengaruh beberapa variabel x (bebas),
terhadap variabel y (terikat). Pada Uji
Regresi ini, nantinya juga akan digunakan 2
uji lagi, yakni Uji F dan Uji t.

Uji F : Uji ini berfungsi untuk melihat
pengaruh variabel x (bebas) secara simultan
atau bersama-sama terhadap variabel vy
(terikat), Uji t : Uji ini berfungsi untuk
melihat pengaruh variabel x (bebas), secara
parsial atau masing-masing terhadap
variabel y (terikat).

Uji Asumsi Klasik

Dalam melakukan sebuah uji regresi
baik  sederhana, = maupun berganda
dibutuhkan beberapa uji terlebih dahulu
yang sering disebut dengan uji asumsi
Klasik, agar hasil dari uji yang diinginkan
hasilnya dapat relevan untuk keperluan
pada akhir penelitian.

Uji asumsi klasik dibutuhkan oleh
penulis yang menggunakan uji regresi agar
nantinya hasil penelitian atau hasil uji dapat
tidak bias, dan relevan dengan apa yang
penulis inginkan. Menurutnya model
regresi harus memenuhi unsur BLUE (Best
Linear Unbiased Estimator).

Uji Heteroskedastisitas

Dalam memenuhi kebutuhan uji
asumsi  klasik, yang pertama maka
penelitian ini akan menggunakan uji
heteroskedastisitas. Uji ini digunakan untuk
mengetahui apakah ada penyimpangan
model akibat dari gangguan varian atas dari
perbedaan dari satu metode pengumpulan
data ke metode yang lainnya. Atau dapat
dikatakan untuk melihat apakah masih
terjadi penyimpangan pada variansi dari
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error. Uji ini dikatakan berhasil apabila
terjadi homogen atau tidak terjadi
heteroskedastisitas dalam variansi dari
error. Cara penggunaan uji ini ialah dengan
cara mengamati scatter plot yang berada
pada output dari aplikasi SPSS.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas menjadi salah
satu bagian dari uji asumsi klasik, dimana
uji tersebut menjadi syarat kesahihan suatu
uji regresi. Uji multikolinearitas lebih
berbicara mengenai uji apakah antar
variabel bebas yang satu dan yang lainnya
memiliki hubungan, jika tidak memiliki
hubungan baru dapat dikatakan memenubhi
syarat. Cara pengujiannya menggunakan
Kolmogorov-Smirnov.

Tabel 1. Deskripsi Responden
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Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan
untuk mengetahui apakah data
terdistribusi normal atau tidak. Uji yang
bagus adalah jika data terdistribusi secara
normal.

34

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan Tabel 1, dari total
responden sebanyak 126 orang, 96%
beragama Islam, terbagi menjadi 44% dari
kalangan disabilitas fisik, kemudian disusul
berikutnya 21% disabilitas inteletual, 17 %
disabilitas rungi/tuli dan yang terkecil
adalah disabilitas ganda sebanyak 9%.
Secara jenis kelamin, terdiri 39%
perempuan dan 61% dari disabilitas pria.

Dis. Fisik | Dis. Ganda | Dis. Intelktual | Dis. Netra | Dis. Rungu/Tuli | Total
56 11 27 11 21| 126
44% 9% 21% 9% 17%
Perempuan Pria Total
49 77 126
39% 61%
Agama Islam Katolik Kristen Total
121 3 2 126
96% 2% 2%
Kemudian dari total responden menggunakan bank konvensional yang ada

sebanyak 126, ternyata sebanyak 49%
responden belum menjadi nasabah baik
bank syariah maupun bank konvensional.
Hal ini menjadi tantangan buat dunia
perbankan karena hampir 50% responden
dari kalangan disabilitas belum menjadi
nasabah atau mereka belum memiliki akses
untuk mendapatkan layanan dari dunia
perbankan di Indonesia.

Data responden penyandang
disabilitas yang menggunakan bank syariah
ada diangkat 13%, dan ini jauh di bawah
responden penyandang disabilitas yang

diangka 25%. Hal ini disebabkan salah
satunya karena tingkat literasi keungan
penyandang disabilitas terhadap perbankan
syariah yang masih rendah seperti yang
disampaikan oleh Johari, dkk., (2019),
Supriyanti, dkk., (2018).

Dari penelitian ini juga terungkap

bahwa  sebanyak  12%  responden
penyandang disabilitas  menggunakan
perbankan  syariah  dan  perbankan

konvensional. Hal ini terjadi karena belum
adanya pemahaman yang baik tentang
perbedaan antara bank syariah dan bank
konvensional.
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Tabel 2. Rincian Nasabah
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Non Nasabah
Nasabhah Konvensional

Nasabah
Syariah

Nasabah Syariah dan
Konvensional Total

62 32

17 15 126

49% 25%

13% 12%

Sementara itu nasabah bank syariah
dari kalangan penyandang disabilitas, dari
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
kesemuanya adalah dari penyandang
disabilitas fisik. Dari total sebanyak 17
penyandang disabilitas yang menggunakan
bank syariah, merupakan penyandang
disabilitas fisik seperti yang terlihat pada
Tabel 3. Aksesibiltas terkait kemudahan
dalam layanan masih menjadi kendala
utama bagi penyandang disabilitas netra
dan rungu/tuli. Sementara itu untuk
penyadang disabilitas intelektual peran
orang tua dan keluarga merupakan faktor
utama. Khusus penyadang disabilitas
intelektual, target pasarnya adalah parang
orang tua dan keluarganya.

Tabel 3. Nasabah Bank Syariah

Dari segi usia, penyandang disabilitas
dengan rentang usia 40 — 60 Tahun yang
paling banyak menggunakan bank syariah
yaitu diangka 41%, disusul kemudian
dengan rentang usia 17 — 40 Tahun
sebanyak 39%, dan usia di bawah 17 Tahun
sebanyak 17%. Sementara itu penyandang
disabilitas usia di atas 60 Tahun dari
jawaban responden tidak ada yang
menggunakan bank syariah. Usia di atas 60
Tahun adalah termasuk orang-orang yang
tidak mudah untuk beradaptasi dengan
perubahan termasuk munculnya bank-bank
syariah yang baru mulai ada sekitar 20
Tahun belakangan ini.

Dis. Fisik | Dis. Ganda | Dis. Intelktual | Dis. Netra | Dis. Rungu/Tuli | Total
17 0 0 0 0 17
Usia
<17 Tahun | 17-40 Tahun | 40-60 Tahun | >60 Tahun Total
1 8 8 0 17
17% 39% 41%

Sementara itu pada Tabel 4 penyandang disabilitas fisik sebanyak 35%,
menunjukkan bahwa penyandang kemudian disusul dengan penyandang

disabilitas yang belum menggunakan bank
syariah dan bank konvensinal berdasarkan
jenis disabilitas, paling banyak adalah

Tabel 4. Non Nasabah Bank

disabilitas intelektual 27%, penyandang
disabilitas rungu/tuli 19%, dan terakhir
penyandang disabilitas netra sebanyak 8%.

Dis. Fisik | Dis. Ganda | Dis. Intelktual | Dis. Netra | Dis. Rungu/Tuli | Total
22 6 17 5 12 62
35% 10% 27% 8% 19% | 49%
<17 Tahun | 17-40 Tahun | 40-60 Tahun | >60 Tahun Total
19 26 16 1 62
31% 42% 26% 2%
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Dari segi usia, ternyata rentang usia
17 — 40 Tahun yang paling banyak belum
menggunakan bank syariah dan bank
konvensional. Disusul kemudian usia di
bawah 17 tahun sebanyak 31%, usia 40 —
60 Tahun sebanyak 26% dan yang terakhir
usia di atas 60 Tahun sebanyak 2%. Figur
ini cukup memprohatinan karena rentang
usia remaja dan produktif (17 — 40 Tahun)
yang paling banyak belum menggunakan
produk layanan perbankan formal.

Intention merupakan niat seseorang
untuk memiliki atau menggunakan sesuatu.
Intention untuk menggunakan pelayanan
perbankan syariah adalah hasrat masyarakat
untuk menggunakan jasan dan layanan dari
bank syariah baik itu berupa simpanan
maupun jasa lainnya.

Dari hasil pengolahan data analisis
deskiptif responden yang masuk Tabel 5,

Tabel 5. Nilai Rata-Rata
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terdapat nilai mean atau rata-rata 13,61 dari
total 126 responden. Kesimpulan dari hasil
olah data ini adalah bahwa intention
penyandang disabilitas untuk menggunakan
produk perbankan syariah masuk dalam
katagori cukup, akan tetapi masih jauh dari
nilai skor tertinggi diangka 20. Dengan
melihat nilai skewness dan kurtosis yang
mendekati 0, dapat disimpulkan bahwa data
terdistribusi normal.

Faktor yang mempengaruhi intention
adalah the attitude toward the behavior,
subjective norm dan perceived behavior
control. Intention juga dapat dipengaruhi
oleh faktor pemasaran, attitude, religiusitas,
pengetahuan, kepatuhan syariah dan
kelompok referensi yang mempengaruhi.
Nilai rata-rata yang masih jauh dari anka
maksimum tentunya sangat dipengaruhi
oleh faktor-faktor tersebut di atas.

Std.
Minimu Maximu Deviatio
N m m Mean n Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statisti Statisti Statisti Erro Statisti Erro
c Statistic ~ Statistic C Statistic c r c r
Intention 126 4 20 1361 5129 -655 .216 -.733 .428
Penyandan
g
Disabilitas
Valid N 126
(listwise)

Hasil Uji Validitas

Uji validitas menggunakan pearson
product moment dengan mengambil 30
sampel kuesiner yang telah diisi oleh
responden. Variabel yang diuji adalah

variabel intention, attitude, subjective
norm, perceived behavior control,
religiosity, kwowledge, marketing

activities, product, promotion, place dan
sharia compliance.

Dari hasil wuji validitas tersebut
didapatkan hasil seperti yang ada pada

Lampiran 1, dimana R hitung > dari 0,361
dengan taraf signifikansi R tabel 5%. Dari
hasil tersebut maka dapat disimpulkan
bahwa seluruh instrumen variabel valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dengan mengambil 30
sampel kuesioner yang telah diisi oleh
responden. Dari hasil uji tersebut
didapatkan angka croanbach’s alpha
sebesar 0,955 atau lebih besar dari 0,60
(Tabel 6). Dapat disimpulkan bahwa
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instrumen yang
reliabel/konsisten.

Demikian pula untuk seluruh variabel
yang  diukur  menunjukkan  angka

digunakan atau

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas.
Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of Items
.955 11

Hasil Uji Multikolinearitas

Dari seluruh variabel instrumen yang
diuji menunjukkan bahwa tiap variabel
mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai
VIF < 10 seperti yang terlihat pada
Lampiran 3. Jadi dapat disimpulkan bahwa
antar variabel tidak ada hubungan yang kuat
dan instrumen ini bagus untuk digunakan.
Hasil Uji Heteroskedastisitas
(Scaterplot)

Dengan melihat sebaran titik pada
gambar Scatterplot (Lampiran 4), terlihat
bahwa titik-titik tersebut tidak mengumpul
pada lokasi tertentu dan tidak menunjukkan
pola seperti gelombang. Titik-titik tersebut
juga berada di atas dan di bawah angka 0.
Dapat disimpulkan bahwa instrumen yang
digunakan tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas dan dapat digunakan
untuk penelitian.

Tabel 7. Model Summary

ISSN : 2089-3477
e-ISSN : 2477-4774

cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60
seperti yang terlihat pada Lampiran 2.

Jadi dapat disimpulkan bahwa seluruh
instrumen yang digunakan dalam penelitian
ini valid dan reliabel.

Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-
Smirnov)

Seperti yang terlihat pada Lampiran
5, nilai Sig., sebesar 0,200 atau lebih besar
dari 0,05. Dari data tersebut dapat
disimpulkan bahwa data terdistribusi
normal dan dapat digunakan dalam
penelitian.

Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Didapatkan angka R Square sebesar
0,890 atau 89% (Tabel 7). Dapat
disimpulkan bahwa kontribusi variabel
attitude,  subjective norm, perceived
behavior control, religiosity, kwowledge,
marketing activities, product, promotion,
place dan sharia compliance terhadap
intention sebesar 89%. Sementara sisanya
sebesar 11% disumbang oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam peneitian ini.

Model Summary

Model R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1 9442 .890

.881 1.771

a. Predictors: (Constant), Sharia (X10), SN (X2), Religi (X4), Place (X9), Attitude (X1),
Knowledge (X5), PBC (X3), Promo (X8), Marketing (X6), Product (X7)

Dari hasil uji F, secara simultan
variabel  attitude, subjective  norm,
perceived behavior control, religiosity,
kwowledge, marketing activities, product,

promotion, place dan sharia compliance
berpengaruh signifikan terhadap intention.
Hal ini didasari pada hasil dari nilai Sig.
sebesar 0,000 atau di bawah 0,05. (Tabel 8).
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Tabel 8. Hasil Uji F (Anova)
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2927.209 10 292.721 93.317 .000°
Residual 360.736 115 3.137
Total 3287.944 125

a. Dependent Variable: Intention (Y)

b. Predictors: (Constant), Sharia (X10), SN (X2), Religi (X4), Place (X9), Attitude (X1),
Knowledge (X5), PBC (X3), Promo (X8), Marketing (X6), Product (X7)

K

emudian dari hasil uji T (Tabel 9),
nilai Sig. dibawah 0,05 adalah variabel
attitude  (0,000), religiosity  (0,012),
kwowledge (0,005), dan place (0,006). Jadi
variabel attitude, religiosity, kwowledge,
dan place mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap intention. Sementara itu

Tabel 9. Hasil Uji T (Coefficiants)

Unstandardized Coefficients

variabel  subjective  norm, perceived
behavior control, marketing activities,
product, promotion, dan sharia compliance
tidak punya pengaruh signifikan terhadap
intention, karena mempunyai nilai Sig.
dengan skor di atas dari 0,05.

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 325 516 .631 .529
Attitude (X1) .806 .079 .765 10.146 .000
SN (X2) .036 075 025 .483 .630
PBC (X3) -.096 .099 -088 -.971 .334
Religi (X4) 150 .059 160 2.565 .012
Knowledge (X5) 230 .081 216 2.841 .005
Marketing (X6) 123 137 .095 .895 .373
Product (X7) -.153 .168 -107 -911 .364
Promo (X8) .200 138 140 1.446 .151
Place (X9) 318 113 225 2.818 .006
Sharia (X10) -.029 .097 -029 -.297 .767

Jadi  untuk  meningkatkan intention berpotensi menghasilkan attitude yang

penyandang disabilitas dalam positif di kalangan penyandang disabilitas.

menggunakan produk perbankan syariah, Kemudian  faktor lain  yang
kita perlu memperhatikan faktor attitude mempengaruhi adalah terkait dengan

atau sikap penyandang disabilitas terhadap
produk perbankan syariah. Attitude ini
dipengaruhi  oleh  kegiatan aktivitas
pemasaran Yyang dilakukan oleh pihak
perbankan syariah. Semakin tepat dan baik
aktivitas pemasaran tersebut maka akan

tingkat religiusitas penyadang disabilitas.
Semakin tinggi tingkat religiusitasnya dan
semakin besar tanggung jawab agama
seseorang maka ia akan mempunyai
kecenderungan untuk menggunakan produk
bank syariah.
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Faktor knowledge atau pengetahuan
juga berpengaruh positif dan signfikan.
Semakin  tinggi  pengetahuan  dan
pemahaman penyandang disabilitas tentang
perbankan syariah, maka semakin besar
kecenderungan  mereka  menggunkan
produk perbankan syariah.

Sementara itu faktor place atau
kemudahan akses juga punya pengaruh
signifikan terhadap intention. Semakin
mudah  dalam  mengakses  produk,
informasi, layanan dan lokasi perbankan
syariah maka semakin besar peluang

penyandang disabilitas  menggunakan
produk perbankan syariah.
Kesimpulan

Variabel attitude, religiosity,

kwowledge, dan place mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap
intention. Sementara itu variabel subjective
norm, perceived behavior  control,
marketing activities, product, promotion,
dan  sharia compliance tidak punya
pengaruh signifikan terhadap intention.

Untuk  meningkatkan  intention
penyandang disabilitas dalam
menggunakan produk perbankan syariah,
maka  perlu diperhatikan  masalah
bagaimana meningkatkan attitude positif
penyandang disabilitas terhadap perbankan
syariah, tingkat religusitasnya, tingkat
pengetahuan dan pemahamannya dan akses
kemudahan bagi para  penyandang
disabilitas.

Saran

Perlu diadakan penelitian mengenai
faktor-faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi attitude, dan meningkatkan
religiusitas  dan  pengetahuan  bagi
penyandang disabilitas. Karena jika hal
tersebut dapat diketahui maka secara tidak
langsung akan berdampak pada intention.
Kemudian perlu diadakan penelitian
mengenai  ekspektasi dan  persepsi
penyandang disabilitas terhadap akses atau
kemudahan bagi mereka dalam
mendapatkan layanan produk perbankan
syariah.
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Lampiran 2. Hasil Uji Reliabilitas
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 30 23.8
Excluded? 96 76.2
Total 126 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
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Sharia 114.40 980.869 .860 .949
Lampiran 3. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
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SN (X2) .036 075 025 .483 .630 367 2.724

PBC (X3) -.096 .099 -088 -.971 .334 117 8.578

Religi (X4) 150 .059 160 2.565 .012 244 4.097

Knowledge 230 .081 216 2.841 .005 .164 6.086

(X5)

Marketing 123 137 095 .895 .373 184 9.874

(X6)

Product (X7) -.153 .168 -107 -.911 .364 170 9.339

Promo (X8) 200 138 140 1.446 .151 102 9.776
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a. Dependent Variable: Intention ()
Lampiran 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
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Lampiran 5. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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