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ABSTRAK

Perelitian ini dilakukan untuk menjelaskan bagaimana tingkat penerimaan konsumen bank
(nasabah) terhadap roduk-produk perbankan syariah. Konsumen bank yng diamati dalam
penelitian ini adalah pengurus dan ulama masjid yang ad di wilayah Kotamadya Yogyakarta.
Penerimaan konsumen atas produk perbankan syariah menjadi pentng untuk diketahui
gambarannya, dengan pertimbangan bahwa dalam perilaku berhubungan dengan bank,
mereka adalah kelompokacuan, panutan dan pemimpin pendapat bagi masyarakat, dalam
hal ini adalah jamaah masjid yang bersangkutan. Dengan mengetahui Tingkat penerimaan
produk Perbankan Syariah pada pengurus dan Ulama masjid, diharapkan akan bisa didesain
strategi yang baik untuk sosialisasi, edukasi, dan promosi produk-produk perbankan syariah.

Penerimaan konsumen akan sebuah konsep atau produk dalam penelitian ini akan diamati
dari tahap (dimensi) yang sesuai dengan fase pada Hierarchyof Efect Model. Tahap
(dimensi) dimaksud  berturut-turut adalah Awareness (kesadaran), Knowledge
(Pemahaman), Liking (kesukaan), Preference (minat), Conviction (keyakinan), dan Purchase
(Pembelian).

Pengurus dan Ulama Masjid di Kotamadya Yogyakarta, mempunyai tingkat penerimaan
yang baik, untuk keenam dimesi yang diamati. Dari semuanya, dimensi Awareness
mempunyai skor yang paling tinggi, dan dimensi Purchase mempunyai skor yang paling
rendah. Diketahui pula bahwa Perbedaan Tngkat penerimaan tidak berbeda banyak antara
kelompok konsumen yang mempunyai pengalaman dengan mereka yang tidak punya
pengalaman dalamberhubunagn dengan Perbankan Syariah. Dari analisis hubungan antar
dimensi, diketahui bahwa sosialisasi dan edukasi yang dilakukan selama ini telah
memberikan arah yang baik.

Kata Kunci: Tingkat Penerimaan, Produk Perbankan Syariah, Ulama Masjid



A. LATAR BELAKANG MASALAH

Di tengah rentannya kondisi keuangan global, pédasyariah di Indonesia
mencatatkan kinerja yang sangat bagus, baik sdasbtas maupun kuantitas.
Menurut statistik Bank Indonesia, perkembangan @&ntumbuhan perbankan
syariah di Indonesia setiap tahunnya cukup fastakin menggembirakan, tumbuh
antara 40-45 persen per tahun. Hal ini tercermmpatumbuhan asset, peningkatan
pembiayaan, ekspansi pelayanan ( jaringan kaatog gemakin meluas menjangkau

33 propinsi di Indonesid).

Dalam satu tahun terakhir, sampai dengan bulamh@kt2012 (yoy), aset
perbankan syariah tumbuh + 37% sehingga totahgaenenjadi Rp174,09 triliun.
Pembiayaan telah mencapai Rp135,58 triliun (40,06%) dan penghimpunan dana

menjadi Rp134,45 triliun (32,06)

Menurut data Bank Indonesia, kini sudah ada 11 Bamkim Syariah (BUS),
24 Bank Syariah dalam bentuk Unit Usaha Syariah§)Jdan 156 BPRS, dengan
jaringan kantor meningkat dari 1.692 kantor di talsebelumnya menjadi 2.574 di

tahun 2012

! Agustianto, Peluang, Tantangan dan Outlook Perbankan Syariat82@alam
www3.eramuslim.comdliakses tanggal 18 Agustus 2013

? Daftar Lengkap Bank Syariah di Indonesia, dakatp://bi.go.id/p/daftar-lengkap-bank-
syariah-di-indonesia.htndiakses tanggal 18 Agustus 2013
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Jumlah jaringan kantor layanan perbankan syariamingkat sebesar
25,31%. (Data diperoleh pada 17 Desember 201Bertumbuhan asset, DPK dan
pembiayaan juga relative tinggi, masing-masingnglalan, aset tumbuh = 37%,
DPK tumbuh = 32%, dan Pembiayaan tumbuh + 40%)k®tashare pembiayaan

perbankan syariah dibanding konvensional pun, sedhbsar 5,24 %5

Dengan pertumbuhan yang besar tersebut, maka adwemaks banyak
masyarakat yang terlayani. Makin meluasnya jangkayserbankan syariah
menunjukkan peran perbankan syariah makin bedak ypembangunan ekonomi
rakyat di negeri ini. Mengingat bahwa misi dasan dutama syariah adalah
pengentasan kemiskinan dan pembangunan kesejahtersaluruh lapisan
masyarakat, perbankan syariah seharusnya tampédgae garda terdepan atau
lokomotif terwujudnydinancial inclusion Bank syariah harus dapat dinikmati

masyarakat luas bahkan di masa depan sampai kegagddan pelosok negeri.

Menurut survey Bank Dunia (2010), hanya 49 pememnduduk Indonesia
yang memiliki akses terhadap lembaga keuangan foridangan demikian
masyarakat yang tidak memiliki tabungan baik dikbaraupun di lembaga keuangan

non-bank relative masih tinggi, yaitu sebesar 52K¥#hadiran bank-bank syariah

% Agustianto, Peluang, Tantangan ..
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yang demikian cepat pertumbuhannya diharapkan akendekatkan masyarakat

kepada lembaga keuangan formal, seperti perbarykaials?

Untuk itu, diperlukan satu mekanisme yang bisa raeatkan,
mensosialisasikan, mengedukasi, dan mempromosikak byariah dengan lebih
efektif dan efisien kepada masyarakat luas, teratkepada mereka yang selama ini

belum tersentuh oleh edukasi dan sosialisasi pkaoesyariah.

Di sisi lain, institusi Masjid dengan segala pekatgya dewasa ini
mempunyai potensi yang sangat besar untuk dijadsetragai sentral kegiatan-
kegiatan peribadatan, sosial, dan kemasyarakafBidak menutup kemungkinan
melakukan kegiatan-kegiatan seperti menyemarakkasjelld Taklim, Taman
Pendidikan Al-Qur’an, unit pelayanan zakat, lembpgadidikan dan sekolah, baitul
maal, dan termasuk di dalamnya berbagai kegiataukyengenalan dan sosialisasi

Perbankan Syariah.

Selain jumlahnya yang sangat tersebar, Masjid asamgat mudah
menjangkau (hampir) semua umat Islam. Pemberdag&anomi Islam melalui
Masjid merupakan kegiatan yang saling menguntung#an yang seharusnya

dilakukan.

Untuk mendorong program untuk menggerakkan ekonsgariah

melalui lembaga masjid dengan para pengurus danaulaasjid sebagai pemuka

4 Agustianto, Peluang, Tantangan ”..
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pendapat, perlu diketahui terlebih dulu sejauh mpeaerimaan atas konsep dan
produk perbankan syariah saat ini. Diharapkanyp&unan strategi sosialisasi dan

promosi untuk para pengurus dan ulama masjid adgea dirumuskan.

Dari latar belakang di atas, maka penelitian unngngetahui sejauh
mana tingkat penerimaaradops) konsep dan produk perbankan syariah pada
pengurus dan ulama masjid perlu dilakukan. H@asitpu) yang diharapkan dari
penelitian ini adalah sebuah rekomendasi untuk yman program sosialisasi dan
promosi bagi pengurus dan ulama masjid selaku daggelompok acuan dan

pemuka pendapat dalam perilaku beribadah dan benaiah.

B. BATASAN DAN RUANG LINGKUP PENELITIAN

Obyek penelitian ini adalah Pengurus dan Ulamaithgang ada di wilayah
Kotamadya (Kota) Yogyakarta. Pengurus Masjid yamga#éisudkan disini adalah
mereka yang terlibat dalam penyelenggaraan kegkaiarasjidan. Sedangkan Ulama
masjid adalah mereka yang dituakan untuk menjadirinsholat atau penceramah

masjid.

Kotamadya Yogyakarta dipilih sebagai wilayah pdrali dengan
pertimbangan bahwa terpaan informasi sebagai Basihlisasi tentang perbankan
syariah dan produk produknya sudah cukup banyakdiedi wilayah ini.  Hasil

pengukuran penerimaan produk perbankan syariahildyat ini diharapkan bisa
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memberikan gambaran yang obyektif.  Selain itilayah ini dipilih juga dengan
pertimbangan bahwa Kota Yogyakarta yang merupalaa Relajar, dihuni oleh
penduduk yang berasal dari berbagai wilayah dined@. Dengan mengamati
perilaku pengurus dan ulama masjid di wilayah dinarapkan hasil penelitian ini
bisa dijadikan sebagai rujukan informasi untuk menigangan sosialisasi perbankan

syariah di banyak tempat lain di Indonesia.

C. LANDASAN TEORI

1. Produk Jasa Perbankan

Selain menjalankan fungsinya sebagdermediaries(penghubung) antara
pihak yang membutuhkan dandeficit uni) dengan pihak yang kelebihan dana
(surplus uni}, bank syariah bisa melakukan berbagai pelayaaaa perbankan
kepada nasabah dengan mendapat imbalan berupaatmwkeuntungan. Jasa-jasa

produk perbankan tersebut antara lain
a. Sharf(jual beli valuta asing)

Pada prinsipnya jual beli valuta asing sejalan dangyinsipsharf Jual

beli mata uang yang tidak sejenis ini penyerahamayas dilakukan pada
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waktu yang samaof the spdt° Bank mengambil keuntungan dari jual

beli valuta asing ini.

b. ljarah (sewa)

Jenis produkjarah antara lain penyewaan kotak simpansafé deposit
boX) dan jasa tata laksana administrasi dokurmmrstodian®. Bank

mendapat imbalan sewa dari jasa tersebut.

2. Persuasi dan Promosi dalam Pemasaran Produk Perbankan Syariah

Psikolog sosial, Robert Cialdini mengidentifikashaen perangkat yang
digunakan dalam praktik persuasi, yaitu (@ciprication, (2) komitmen dan
konsistensi, (3) bukti sosialsqcial prooj, (4) rasa suka, (5) otoritas, dan (6)
kelangkaandcarcity)’. Dengan adanya keterbatasan kapasitas pemrdsésanasi
serta keterbatasan waktu yang dimiliki, seseoramiggkali membuat penilaian dan
pilihan tanpa menggunakan pertimbangan yang cemmeaigenai permasalahannya.
Cialdini menyebut hal ini sebagaClick, Whirr Behaviot atau perilaku otomatis.
Ketika terdapat suatu hal yang memicu respdick), maka secara otomatis timbul

pola tertentu \Whirr). Kita tidak sepenuhnya menyadari kejadian imhkan

® Ibid., him 112.
® Ibid.
" Terence A. ShimpAdvertising & Promotion: Supplement Aspect of Iniéed Marketing
Communication, 8 Ed., terj. Dwi Kartini Yahya, (Jakarta: Penerbit Erlgag 2000)., him. 228.
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seandainya kita menyadarinya, maka perilaku ot@maittidak akan terjadi. Namun
demikian, dalam teori teori persuasi, kita akarutaBhgaimana mengick on atau
memicu perilaku seseorang hingga secara otomdiisakerespon akan muncul dan
menjadi alasan seseorang untuk membeli suatu proaemberikan sumbangan, atau

hal lain yang diharapkan pihglersuader
a. Reciprocation

Sebagai bagian dari proses sosialisasi dalam sekuoltar, masyarakat
memiliki norma yang disebutorm of reciprocity Sejak masa kanak-kanak, kita
belajar membalas bantuan yang kita terima denganbmekan bantuan, merespon
kebaikan dengan kebaikan pula. Dengan mengetahinihkomunikator pemasaran
kadangkala memberikan hadiah atau contoh produkgatenharapan bahwa

pelanggan akan membalasdiprocatg dengan membeli produk mereka.
b. Commitment dan concistency

Ketika seseorang memutuskan sebuah pilihan (komjimseringkali ada
tendensi kuat untuk terus loyal pada pilihan tesseb Konsistensi merupakan
karakteristik manusia yang bernilai tinggi. Oleardnanya, seorang komunikator
pemasaran akan berusaha melakulk@ick-Whirr kepada konsumen dengan
membuat mereka melakukan komitmen kepada seskaimittnen merupakaalick,

atau pemicunya).

c. Social Proof (bukti sosial)
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Prinsip bukti sosial diberlakukan dalam situasi @na tidak diketahui secara
jelas definisi perilaku yang sesuai. Ketika tiddiketahui dengan pasti apa yang
harus dilakukan, kita seringkali melihat bagaimgmeailaku orang lain. Perilaku
mereka memberikan bukti sosial bagaimana kita sehga bertindak. Hal ini
seringkali dilakukan dalam pengembangan produk bdemgan memperluas
familiarisasi atau promosinya dengan memberikardygcegproduk tersebut kepada
tokoh publik ataurendsetter yang diharapkan akan memberikan bukti sosial bagi

publik untuk mengadopsi perilaku yang sama.
d. Rasa Suka

Taktik ini berkaitan dengan fakta bahwa seseorarglerung mengadopsi
sebuah sikap atau melakukan suatu tindakan kets@osang yang disukainya
mempromosikan tindakan tersebut. Terdapat berlbagaifestasi rasa suka. Dua
diantara yang paling utama dalam komunikasi peraasatlalah daya tarik fisik, dan
kesamaan. Seseorang akan memberikan respon leiitképada orang lain yang
mereka anggap sama seperti diri mereka dan mewsacdkra fisik. Hal inilah
mengapa seorang pengiklan senang menggunakan cheaelelebriti yangtraktif

dan disukai konsumen sebagadorser
e. Otoritas

Sebagian besar orang dididik untuk menghormatr fygung dikenal memiliki
otoritas (orang tua, guru, pelatih, dan lain-lalah menunjukkan kepatuhan terhadap

mereka. Namun, karena kadang terdapat kesulitagi Ipemasar untuk
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memberlakukan jenis sanksi seperti halnya yang dilskukan pihak otoritas, daya
tarik bagi otoritas umumnya menggunakan peran pEmggdan bukan figur otoritas

yang sebenarnya.
f. Kelangkaan

Teknik persuasi ini didasarkan pada prinsip bahwgak sesuatu akan
menjadi lebih diinginkan ketika ada banyak pernantdgerhadap suatu item namun
item tersebut tidak tersedia dalam jumlah yang pukleoripsychological reactance
membantu menjelaskan mengapa masalah kelangkapenigaruh. Teori tersebut
menyebutkan bahwa manusia bereaksi atas segala wygang dapat mengurangi
kebebasan atau pilihan mereka. Ketika kebebdsarpdihan hilang atau terancam,

hal tersebut akan dilihat sebagai sesuatu yangidkan lebih daripada sebelumflya
3. Komunikas Pemasaran dan Model Hirarki Tanggapan

Bauran komunikasi pemasaran, merupakan penggabuteyadima model

komunikasi dalam pemasaran, yaitu

1. Iklan: Setiap bentuk presentasi yang bukan dikak orang dan promosi

gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yangiigtaltukan.

2. Promosi Penjualan : Berbagai jenis insentif jangkandek untuk

mendorong orang mencoba atau membeli produk asau ja

® Ibid., him. 232
° Philip Kotler, et.al. Rethinking Marketing: Sustainable Market-ing Entése in Asiaterj. Markus
P. Widodo,(Jakarta: PT Index, 2005)., him. 249
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3. Hubungan masyarakat dan pemberitaan: Berbagai grogyang
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi guieausahaan atau masing-

masing produknya

4. Penjualan pribadi: Interaksi tatap muka dengan a&u beberapa calon
pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasnjamab pertanyaan, dan

memperoleh pemesanan.

5. Pemasaran langsung dan interaktif: Penggunaan, selegon, faksimili,
e-mail, atau internet untuk berkomunikasi langsatgu meminta tanggapan atau

berdialog dengan pelanggan tertentu dan calon gpgden

Bauran komunikasi pemasaran ini selalu dikaitkamgda penyampaian
sejumlah pesan dan penggunaan visual yang tepagaetyarat utama keberhasilan
dari sebuah program promosi. Tahapan-tahapan kd&amindan strategi pesan
disusun berdasarkan pencapaian kesadaran atasdadersebuah produk atau jasa
(awarenesg menumbuhkan sebuah keinginan untuk memiliki atandapatkan
produk (nteres), sampai dengan mempertahankan loyalitagality) pelanggan.
Dalam kajian komunikasi tahapan tersebut dikenahgde rumusan AIDDA

(Attention, Interest, Desire, Decision, and Actjon

Tujuan komunikasi secara umum adalah untuk mencgpamlah perubahan

seperti, perubahan pengetahudmofvledge change perubahan sikapattitude
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change), perubahan perilakibéhaviour chang@ dan perubahan masyaraksodial

change™.
4. Hierarchy of Effect M odel

Hierarchy of Effect Mode{Model Hirarki-Efek) adalah model yang menjadi
dasar dari banyak perusahaan untuk menentukan ntuflza mengukur efek
komunikasi pemasaran yang dilakukanModel ini dikembangkan oleh Robert
Lavigne dan Gary Steiner. Model Hierarki-Efelemanjukkan proses dimana
komunikasi pemasaran bekerja. Program komunikashgsaran perusahaan
mempengaruhi konsumen melalui beberapa tahapanplaindari kesadaran

mengenai keberadaan produk hingga tahap pembesnsesungguhnya.

Alasan mendasar dari model ini ialah bahwa komusiikamasaran bekerja
setelah selang beberapa waktu, bukan secara if¥sgan yang disampaikan tidak
langsung berpengaruh pada tindakan tetapi didaldéuigan beberapa tingkatan
sebelumnya, dimana setiap tingkatan harus terpeseibelum naik ke tingkatan

berikutnya.

Proses atau cara kerja komunikasi pemasaran tgrhiadgat penerimaan

(adops) produk dapat digambarkan sebagai berikut :

19 Soemanagar&trategi Pemasaran Produk Jagdakarta: Penerbit Ghalia Indonesia, 2006), him.
151.
| eon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kan@qnsumer Behavior,"7Ed., terj. Zoelkifli Kasip
(Jakarta: PT Index, 2008)., him. 323.
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Hierarchy of Effects M odel Keterangan
Kesadarangwarenesk
Cognitive Effects pioneering
Pengetahuarkfhowledge
}
Menyukai (iking)
Affective Effects Minat (prefereny competitive

Keyakinan ¢onvictior)

|

v
Behavioral Effects Pembeliangurchasg retentive

Gambar 2.2Hierarchy of Effects Model

Enam tahap dalam Model Hirarki-Efek adalah sebbgekut:

1. Kesadaran (awareness)

Konsumen menjadi sadar akan keberadaan produk.i W2awyak sekali
informasi yang diterima konsumen setiap harinyapskonen akan memperhatian
beberapa informasi safa Sosialisasi dan promosi pada tahap ini sehgaubisa
menjadikan konsumen menyadari keberadaan produkneak yang disosialisasikan

dan dipromosikan.

12 paul J. Peter, dan Jerry C. Olson, Consumer Bighia Marketing Strategy, terj. Diah Tantri
Dwiandani, (Jakarta: Salemba Empat, 2013)., hin8.19
13 1bid. him. 199.
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2. Pengetahuan (knowledge)

Dalam tahap ini, kosumen mendapatkan informasatensifat sifat produk,
keunikan produk, dan penggunaan atau pemanfagmewuk®. Dari kategori
produk yang konsumen ingin mencari informasinyanskomen akan mencari
informasi dari merk yang tersedia informasinya.palila tidak tersedia informasi
yang cukup untuk produk perusahaan maka konsuman akencari informasi
tentang produk pesaing. Pada tahap ini pemasas In@emastikan bahwa terdapat
informasi yang cukup tentang produk perusahaan, damsumen bisa

mendapatkannya dengan mudah.

3. Kesukaan (Liking)

Pada tahap ini, konsumen merasakan ada kecocokara produk dengan
kebutuhan atau keinginaniya Konsumen mulai menyukai produk (merk)
perusahaan. Tugas pemasar pada tahap ini adalaproraosikan ciri-ciri produk
yang akan mendorong konsumen untuk lebih membernikaa suka akan produk
perusahaan, baik dorongan berupa argumen pesanumasgcara emosional

(periferal).
4. Minat (preference)

Untuk sebuah kategori produk, konsumen bisa meggukesukaan akan

lebih dari satu produk (merk). Dengan informasing/adimiliki, konsumen

bid., him. 199.
15 1bid., him. 200
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melakukan evaluasi dengan cara membandingkannggadeproduk pesainy
Pada tahap ini, pemasar harus menunjukkan keumgdre@lunggulan dan keunikan
produk dibandingkan dengan produk pesaing, sehikggaumen bisa membedakan

produk perusahaan dengan produk pesaing.
5. Keyakinan (conviction)

Tahap ini berkaitan dengan penciptaan niat konsuomtnk membeli dan
menggunakan produk yang dipromosikan Pemasar bisa memberikan penguatan
dengan memint konsumen untuk mencba merasakan onegigan produk. Pemasar
juga harus meyakinkan bahwa pembelian dan penggunaduk yang

dipromosikan, tidak akan menimbulkan risiko yangungéan.
6. Pembelian (purchase)

Setelah melalui lima tahap di atas, konsumen bkeaar yakin bahwa
produk yang dipromosikan perusahaan bisa memenethitdhan, keinginan, dan
hasratnya, dan bahwa penggunaan produk tidak akemberikan risiko yang
merugikan, maka pada tahap ini konsumen benar-ts#aamengadakan pembelian
dan menjalin hubungan dengan perusalfaanPada tahap ini, pemasar harus

memfasilitas agar pembelian bisa dilakukan dengadatm dan sederhana.

18 |bid. him. 202
7 |bid. him. 203
8 1bid., him. 204
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5. Pengaruh Kepemimpinan Pendapat dan Diffusion Process

Kepemimpinan pendapat merupakan suatu proses disesebrang secara
informal mempengaruhi tindakan atau sikap orang, Igang orang lain tersebut
mungkin para pencari pendapat atau semata-mataahemgnerima pendapat
Karakteristik pengaruh dalam hal ini adalah betsifeerpersonal dan terjadi antara
dua orang atau lebih, tidak ada diantara mereka yaewakili sumber penjualan

komersial yang akan memperoleh keuntungan seaagauag dari penjualan sesuatu.

Salah satu pihak dalam bentuk komunikasi lisamkain memberikan nasihat
atau informasi mengenai produk atau jasa, merlertert dan bagaimana produk
tertentu harus diguaan. Pihak inilah yang disedeliagai Pemimpin Pendapat.
Sedangkan pihak yang lainnya, bisa berupa peneperadapat aktif qpinion
recieve)) yaitu mereka yang scara aktif mencari informasau penerima pendapat
pasif ©pinion recipien} yaitu mereka yang hanya menerima informasi yadakt

diminta.

Sebagai sumber informasi informal, para pemimpindgpat sangat efektif
mempengaruhi para konsumen dalam keputusan mesegiga berhubungan dengan
produk. Beberapa sebab keefektifan para pemimgndapat adalah karena beberapa

alasan sebagai berikfit

1. Kredibilitas

% Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kan@qnsumer Behavior..njm. 437

20 |pid., him. 438.

arif_wibowo®@uny.ac.id



17

Para pemimpin pendapat merupakan sumber infornaag gangat dipercaya
karena biasanya dianggap obyektif memberikan indsirmenyangkut produk atau
jasa yang mereka sampaikan. Maksud baik merekaggkg sesuai dengan
kepentingan terbaik bagi penerima pendapat karesraka tidak menerima imbalan
untuk nasehat tersebut dan jelas tidak mempungaaal khusus untuk melakukan

perbuatan tersebut.

2. Informas Produk yang Positif dan Negatif

Sementara informasi para pemasar selalu mengurdangkoduk mereka,
para pemimpin pendapat akan menyampaikan inforngasig menguntungkan
maupun yang tidak menguntungkan. Hal ini akan mméxadn kredibilits mereka

sebagai orang yang bisa dipercaya dan diikuti peatdga”.
3. Informas dan Nasehat

Para pemimpin pendapat tidak hanya memberikan nider, tetapi juga
nasehat. Mereka mungkin hanya mebicarakan pengalamereka dengan suatu
produk, menceritakan apa yang mereka ketahui mange®atu produk, atau secara
lebih agresif menasehati orang lain untuk memb@li anenghindari suatu produk

tertentd

4. Kepemimpinan Pendapat Bersifat Spesifik Menurut Kategori

21 |bid., him. 4309.
22 |bid. him. 439
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Kepemimpina pendapat cenderung bersifat spesifikumg kategori, yaitu
mereka berspesialisasi pada kategori produk tertéatam memberikan informasi
dan nasehat. Pada kesempatan lain, ketika yangadikan adalah kategori produk

lain, mereka mungkin sekali akan membalikkan penanjadi penerima pendapht
5. Kepemimpinan Pendapat M erupakan Jalan Dua Arah

Para konsumen yang merupakan pemimpin pendapain dsitaiasi yang
berhubungan dengan produk tertentu, mungkin mengaderima pendapat dalam
keadaan lain, bahkan untuk produk yang sama. BSggyamimpin pendapat juga
mungkin dipengaruhi oleh penerima pendapat akbigai akibat pembicaraan yang

berhubungan dengan prodfik

6. Ulama Magjid sebagai Pemimpin Pendapat

Dalam lingkungan masyarakat Islam, ulama menduduisisi penting.
Ulama tidak hanya sebagai figur ilmuwan yang mesgudan memahami ajaran-
ajaran agama, tetapi juga sebagai penggerak, rmtigdan dinamisator masyarakat
ke arah pengembangan dan pembangunan umat. kBeulama selalu menjadi
teladan dan panutan. Ucapan ulama selalu menggdingan dan pedoman. Ulama

adalah pelita umat dan memiliki kharisma terhordelam masyarakat. Penerimaan

2 |bid. him. 440
24 bid.
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atau penolakan masyarakat terhadap suatu gagasasepk atau program, banyak

dipengaruhi oleh ulania

Peran ulama bukan hanya pada aspek ibadgahdhah memberikan fatwa
atau berdoa saja, tetapi juga mencakup berbagangigolitik, ekonomi, sosial,
budaya, pendidikan, dan sebagainya, sesuai derayapr&hensifan ajaran Islam itu

sendiri.

Dalam memasyarakatkan perbankan syariah kepada, wetddaknya ada

sepuluh macam peran ulafha

Pertama, ulama berperan menjelaskan kepada masyarakatabalavan
muamalah maliyabharus dihidupkan kembali sesuai dengan syariadmmlsyang
berdasarkan Al-Qur'an dan Sunnah. Selama iniggabaimat Islam memang telah
melakukan aktivitas ekonomi maupun mengkaji ilmorekmi, tetapi sayang sekali
dalam prakteknya banyak yang masih bertentangagagiesyari’at Islam, seperti
riba, maysir, gharar dan bisnis bathil. Aktualisemiamalah tersebut diwujudkan
dalam bentuk Perbankan Syariah, Asuransi TakafaituBMal wat Tamwil, Pasar
Modal Syari’ah (Obligasi dan Reksadana SyariahljaBaian Syariah, Multi Level

Marketing Syariah, dsb.

sa’ad Ibrahim, “Peran Ulama dalam Menggerakkan Perekonomian,” dalam
http://saadpwmiatim.blogspot.com. Akses tanggal 7 Juni 2013

2 Agustianto, “Sepuluh Peran lulama dalam Sosialisasi Perbankan Syariah,” dalam
www.Pesantrenvirtual.com. Akses tanggal 7 Juni 2013
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Kedua, ulama berkewajiban menjelaskan bahwa keterpurekanomi umat
Islam selama ini diantaranya disebabkan karena usiamm mengabaikan figh
muamalah. Kitablhya ‘Ulumuddin Al-Ghazali misalnya, hanya digali dari aspek
tasawufnya saja, sedangkan aspek ekonominya tdedyi dan dikembangkan.
Demikian pula ratusan judul kitab-kitab figh. Se&armi yang menjadi prioritas
pembahasan para ustadz di masjid, baik pada sa#bvakhjum’at atau kajian di

majelis ta’lim adalah aspek ibadah saja.

Ketiga, ulama berperan menjelaskan kepada masyarakatabpbvbankan
syariah pada dasarnya adalah pengamalan fgilamalah maliyah.Figih ini
menjelaskan bagaimana sesama manusia berhuburigam lmdang harta, ekonomi,
bisnis dan keuangan. Bila umat telah menyadanvhamembangun dan memasuki
bank syariah merupakan ajaran muamalah, maka wslaah Ipasti tidak mau lagi

memakan riba yang sangat dihindari dalam Islam.

Keempat, mengembalikan masyarakat pada fitrahnya. Umamisadalah
umat yang secara fitrah seharusnya menjalankarabyaaik dalam bidang ekonomi,
pertanian, perdagangan, investasi dan perkebursm, 8udaya demikian, selama
berabad-abad telah dirusak oleh liberalisasi dpeiankan, sehingga masyarakat
tercemari oleh budaya bunga yang sebenarnya bemtgan dengan fitrah alam dan
fitrah usaha. Fitrah alam dan fitrah usaha ticigk dipastikan harus berhasil, karena
sebuah usaha bisa bisa untung besar, untung kaailbahkan rugi. Konsep

keselarasan dengan fitrah inilah yang mendasasdmekonomi syariah.
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Kelima, ulama menjelaskan kepada ummat keunggulan-kelsggistem
ekonomi Islam, termasuk keunggulan sistem bankiadyatari bank konvensional
yang menerapkan bunga. Ulama sebenarnya memppeyan penting dalam
pengembangan produk perbankan syariah, karenauparea umumnya menguasai
dan bisa mengajarkan figih muamalah, seperti komsagharabah, musyarakah,
murabahah, ba’i salam, ba’i istisna’, ba’i bit ts&nil ‘ajil, wakalah, kafalah,

hiwalah, ijarah, gardhul hasardsb

Keenam, membantu menyelamatkan perekonomian bangsa melalu
perkembangan dan sosialisasi perbankan syarialsiskekonomi di penghujung
dekade 1990-an menjadikan perekonomian bangsa aemgakehancuran.
Perbankan konvensional mengalami negative spré&dzhtdbunga yang dibayar lebih
tinggi dari bunga yang didapat, sehingga sebageareypaksa tutup (likuidasi).
Namun dalam kondisi tidak berpengaruh pada indysrbankan syariah. Tidak
satupun bank syariah yang mengalami kerugian apleddigingkrutan.  Bila ulama
berhasil mengajak bangsa untuk kembali ke pangkyanah, perbaikan ekonomi

bangsa, melalui institusi perbankan syariah darabéati dan sehat.

Ketujuh, mengajak umat untuk memasuki Islam secara k#ffenyeluruh).
Selama ini masih banyak kaum muslimin yang bergusedlara langsung dengan
sistem riba yang diharamkan Al-Qur'an dalam bankvemsional. Menabung atau
membuka rekening di bank syariah merupakan sebpapaumenuju Islam Kaffah.

Sehingga kita tidak lagi kapitalis dalam kegiatkaremi.
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Kedelapan, menjelaskan kepada masyarakat tentang dosa aibg sangat
besar, baik dari nash Al-Qur’an, sunnah, pendapst filosof Yunani, pakar non

muslim, pakar ekonomi Islam, dsb.

Kesembilan, memberikan motivasi kepada masyarakat, khusugra/a
pengusaha kecil, menengah atau wirausaha, agakaneremiliki etos kerja yang
tinggi, bekerja keras sesuai dengan ridha Allah ldersifat jujur (amanah) dalam

mengelola uang umat.

Kesepuluh, mengajak para hartawan dan pengusaha muslim gar
mendukung dan mengamalkan perbankan syariah da&giatén bisnis mereka.
Dengan demikian, syiar muamalah Islam melalui p@tha syariah lebih

berkembang dan diminati seluruh kalangan.

7. KAJIAN PUSTAKA

Perilaku konsumen yang menunjukkan bagaimana kossumengambil
keputusan untuk menggunakan sumber daya yang kimyéi akan dipengaruhi oleh
persepsi, sikap dan penerimaan konsumen. Hasglifan yang dilakukan oleh Tim
Peneliti dan Pengembangan Bank Syariah dari Batdniesia’ menunjukkan bahwa
persepsi bunga dari sudut pandang agama dapat#dredienjadi tiga pendapat; (1)
bertentangan dengan ajaran agama, (2) tidak banigsnt dengan ajaran agama, (3)

tidak tahu/ragu-ragu.

27 Budi. S. UtomoMenuju Era Ekonomi Berkeadilan dan Bebas Bunigiam
www.pesantrenvirtual.com. Akses tanggal 7 Juni 2013
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Survey di Jawa Bardt menunjukkan bahwa 62% responden menyatakan
bahwa bunga bank bertentangan dengan ajaran agementara 22% diantara
responden menyatakan tidak bertentangan dan sisdfa) menyatakan tidak
tahu/ragu-ragu.  Sedangkan hasil penelitian Bamloriesia di Sumatera B&rat
menunjukkan bahwa 20% masyarakat menyatakan btungaram, 39% menyatakan

tidak tahu/ ragu-ragu, dan sisanya 41% menyatalawé bunga itu tidak haram.

Analisis yang dilakukan untuk mengetahui faktortéekyang mempengaruhi
konsumen (nasabah) dalam memilih bank syariah petitakukan oleh Harif Amali
Rifai*’. Dari hasil penelitian tersebut diketahui barsegumlah besar responden
bank konvensional (61%) saat ini masih "tertarikesenempertimbangkan” untuk
pindah ke bank syariah. Sebaliknya, reponden yaagyatakan "tidak tertarik”
untuk pindah dari bank konvensional ke bank syarsmberikan alasan utama
disebabkan oleh; (a) informasi bank syariah tigd&g, (b) tidak tahu tentang produk
bank syariah, (c) terbatasnya jaringan kantor beyatiah, serta (d) saat ini belum

membutuhkan layanan perbankan syariah.

%8 Bank IndonesiaPotensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat terha@ank Syariah di Jawa
Barat. Jakarta. 2001

29 Bank IndonesiaPotensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat tertm&ank Syariah di Sumatera
Barat Jakarta. 2001

% Harif Amali Rifai, dkk, Identifikasi Faktor Penentu Keputusan Konsumen malemilih Jasa

Perbankan: Bank Syariah vs Bank KonvensipBahnk Indonesia, 2007
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Penelitian yang dilakukan oleh Anita Wijayahtmendapatkan kesimpulan
bahwa variabelattitude, subjective normdan perilaku pengendali merupakan
variabel yang signifikan berpengaruh terhadap keargnasabah untuk melakukan
transaksi pada perbankan syariah. Dari tigaabatiyang diamati, variabattitude
atau sikap nasabah terhadap perbankan syariah akerupsariabel yang paling
dominan berpengaruh terhadap keinginan nasabahk ubg&utransaksi dengan

perbankan syariah.

Dalam penelitian tersebut, sikap nasabah yang diamarupakan hasil
pemahaman responden terhadap kegiatan bank syaridlah satu temuan yang
didapat adalah bahwa keputusan responden untukadiengsabah bank syariah
adalah karena pemahaman dan kesadarannya akan Ipan&n syariah dalam
memajukan perekonomian Islam. Keinginan menjadiabah bank syariah juga

didasari atas pemahamannya bahwa bunga bank ddakain.

D. DESAIN PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan untuk mendapatkan gambé&satang fenomena yang
terjadi, yaitu gambaran tentang tingkat penerimats produk perbankan syariah
pada pengurus dan ulama masjid di wilayah kotamathgyakarta. Penelitian ini
dilakukan dengan pendekatan kualitatif. =~ Dengandekatan ini, data yang

diperlukan dikumpulkan bukan berupa angka-angkalaimi@n data hasil dari

31 Anita Wijayanti, dkk,Perilaku Nasabah dalam Bertransaksi dengan Bankislyali Kota Malang:
Perspektif Theory of Planned Behavyidurnal Intermediasi, Universtas Brawijaya, Maladg. 39,
Th. XVIII, Maret 1994
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wawancara, catatan lapangan, dokumen pribadi,acataemo, dan dokumen resmi
lainnya yang didapat dari pengamatan mendalam paesepsi, sikap, dan perilaku

para pengurus dan ulama masjid di Kotamadya Yogiaka

E. KEHADIRAN PENELITI

Dalam penelitian ini, peneliti bertindak sebagangnempul data dan sebagai
instrument aktif dalam mengumpulkan data-data piamgan. Instrumen pengumpul
data lain digunakan hanya sebagai pendukung untehkunjang keabsahan hasil
penelitian. Oleh karena itu, keterlibatan pensétara langsung di lokasi penelitian

dan aktif bersama dengan informan dan atau sunated@innya mutlak diperlukan.

F. WAKTU DAN TEMPAT PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus pteeber 2013,

dilaksanakan di wilayah Kotamadya Yogyakarta.

G. SUMBER DATA

1. DataPrimer
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Kata-kata dan tindakan yang mencerminkan sikapsepsr dan
perilaku pengurus dan ulama masjid di Kotamadygyd&arta merupakan
sumber data yang diperoleh dari pengamatan dan ncare  Peneliti
menggunakan data ini untuk mendapatkan informasiulag tentang tingkat
penerimaa pengurus dan ulama masjid atas produkipnmerbankan syariah,
dilihat dari dimensi Kesadaran, Pemahaman, Kesykslamt, Keyakinan,

dan Tindakan (pembelian)

2. Data Sekunder

Data sekunder digunakan ini untuk memperkuat peaamdan
melengkapi informasi yang telah didapat dari persgam dan wawancara.
Data sekunder yang diperlukan didapat berasahaaalah, buletin, publikasi

dari berbagai organisasi, hasil-hasil studi, té¢gsjl survei, dan sebagainya.

H. TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Data yang diperlukan akan dikumpulkan dengan behberara:

1. Observasi langsung
Observasi atau pengamatan langsung atas apa yanhgtégadi di
lapangan, dilakukan untuk mengetahui bagaimanasdarpai sejauh mana

tingkat penerimaan produk-produk perbankan syaréaty terjadi pada para
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pengurus dan ulama masjid di Kotamadya Yogyakaangamatan atas hal
ini dilakukan dengan melihat apa saja yang menja@ik pembicaraan

mereka dalam pergaulan di lingkungannya, dan bageankecenderungan
tanggapan mereka mengenai peran, produk, dan prospeankan syariah di

Indonesia yang dilontarkan kepadanya.

. Wawancara

Teknik wawancara digunakan sebagai alat utama untuk
mengumpulkan data primer, dilakukan dengan tatakanuan tanya jawab.
Teknik ini digunakan agar peneliti mendapatkan d#agan lebih akurat,
jelas dan kongkret tentang tingkat penerimaan pguaduk perbankan

syariah.

. Dokumentasi

Metode dokumentasi dilakukan untuk mengumpulkara d&ngan
meneliti catatan-catatan penting yang erat hubumgandengan obyek
penelitian. Dokumentasi yang diperlukan beruglaaln tertulis baik berupa
karangan, memo, pengumuman, majalah, buletin, peaag, dan berita yang

disiarkan kepada media massa.
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. AnalissData

Dilihat dari skor tiap dimensi Hirarki, tingkat pemmaan masyarakat
terhadap bank syariah, baik pada sisi kesadammarénesg pemahaman
(knowledg® kesukaan liking), minat referencg keyakinan ¢onvictior), dan

pembelian gurchasé berada pada tingkat yang cukup baik.

Tiga dimensi yang mempunyai tingkat penerimaan pwaik adalah dimensi
awarenesgsliking, danconviction Sedangkan tiga dimensi lain, yaknowledge

preferencedanpurchase secara relatif lebih rendah dibanding tiga diméis.

Hal ini menjadi menarik untuk diamati, yaitu karetehapan penerimaan
produk pada masing-masing dimensi dalam model Kiirafek tersebut dapat
dianalisis sebagai sebuah urutan perilaku. Desganpenerimaan yang didapat dari

penelitian ini, bisa dijelaskan bahwa:

Pertama, Kesadaranawareness konsumen akan keberadaan produk-
produk perbankan syariah tidak serta merta menganakonsumen untuk mencari
informasi untuk meningkatkan pemahaménofledge mereka. Dari kondisi ini,
bisa diprediksikan bahwa terdapat faktor lain yamgnjadikan konsumen enggan
untuk mencari informasi lebih banyak atau memangdyk-produk perbankan
syariah tidak mudah diingat oleh konsumen.

Dari survei dan observasi di lapangan, terdapag¢rdagla komentar yang

menyatakan bahwa konsep dan produk perbankan kyemikalu ribet dan susah
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untuk dipahami. Sebagian besar responden mengathwa mereka tahu tentang
produk dan layanan perbankan syariah. Namun ketigpkan pertanyaan dan
diskusi tentang karakteristik serta kelebihan daelerkahan produk-produk
perbankan syariah, hanya sebagian kecil yang b&sabmrikan gambaran yang baik
atas karakteristik produk perbankan syariah.

Secara umum, responden mengatakan bahwa bankhsgaldah bank
yang tidak menerapkan sistem bunga, tetapi menggungistem bagi hasil. Namun
demikian, beberapa responden Kkesulitan untuk menk@&b produk-produk
perbankan syariah yang menggunakan konsep badi &mtain itu, kebanyakan
responden juga kesulitan menyebutkan ciri pokoku ataembedakan konsep
mudharabah, musyarakah, wadjatanijarah.

Ketika diajukan pertanyaan darimana mereka menkapainformasi
tentang produk dan layanan bank syariah, respontemberikan jawaban bahwa
mereka mengetahui keberadaan produk dan layandnslyariah terutama dari iklan
dan promosi yang mereka lihat di televisi, surdidkadan kegiatan-kegiatan islami
seperti pameran produk UMKM atau pameran buku-bskami, dan beberapa dari
responden menyatakan pernah mencari informasi uaiggdengan datang ke bank
syariah.

Beberapa responden yang tidak berusaha mencammiaso tentang bank
syariah memberikan alasan antara:ldielum butuh layanan bank syariah; sudah

mempunyai rekening di bank konvensional; ingin tigtih banyak lagi tetapi belum
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sempat; sudah cukup tahu tentang bank syariah; pmah tanya-tanya tentang
bank syariah tetapi belum begitu paham.

Dari kondisi seperti ini, dibutuhkan strategi yatepih baik untuk
mengenalkan produk bank syariah, yaitu strategigyaebih memungkinkan
masyarakat untuk mengetahui dan memahami dengén lldbasa tentang produk
bank syariah. Strategi promosi dan edukasi metales representativedalah salah
satu yang akan memberikan peluang interaksi yabip Ibaik antara masyarakat
dengan pihak bank syariah.

Kedua, Tingkat kesukaan liking) konsumen yang tinggi tidak
menjadikan konsumen juga mempunyai mingteferencg yang tinggi terhadap
produk perbankan syariah. Hal ini sejalan dengamelitian yang dilakukan oleh
bank Indonesia tahun 2001 yang menemukan bahwaré2ponden di Jawa Barat
menyatakan bahwa bunga bank bertentangan dengam agama (haram), 22%
menyatakan tidak bertentangan dengan ajaran agdama,16% tidak tahu/ragu-

ragu’.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Bank Indonesidawa Tengah dan

DIY menyimpulkan bahwa 48% nasabah menyatakan balbwaga bank

32 Bank IndonesiaPotensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat terfa@ank Syariah di Jawa
Barat Unit Kajian, Statistik dan Survei Bank Indonegsiakarta. 2000
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bertentangan dengan ajaran agama, 21% menyatalan ldertentangan, dan 38%

menyatakan tidak tahu atau ragu-ragu.

Dari dua hasil penelitian di atas, bisa diamati imhkondisi yang
ditemukan dalam penelitian ini yang menyatakan lzatimensiLiking yang cukup
tinggi tidak dibarengi dengapreferenceyang baik bisa dijelaskan bahwa kesukaan
(liking) konsumen lebih banyak dipegaruhi karena pengdaktor ideologis
keagamaan. Responden menyatakan mereka bkdatérhadap produk perbankan
syariah bukan setelah mengamati dan membandingkamarkfaatan produknya
dibandingkna dengan produk konvensional. Kesukaaponden banyak terbentuk

karena adanya atribut halal pada produk bank gyaria

Minat (preferencg konsumen terhadap produk bank syariah yang frelati
rendah mengandung arti bahwa kemanfaatan produkakydibandingkan dengan
produk konvensional, secara ekonomi belum menuajukerbedaan yang secara

signifikan lebih baik.

Dari observasi yang dilakukan ditemukan adanya n@éseingan bahwa
responden menganggap produk perbankan syariahdebilai dengan ajaran agama.
Pendapat dari responden lain yang menyatakan |etghyukai produk-produk
perbankan syariah daripada produk bank konvensiom@mpunyai alasan

diantaranya: bank syariah adalah bank-nya umat islam sehinggausa

¥ Bank IndonesiaPotensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat terha@ank Syariah di Jawa
Tengah dan DIYUnit Kajian, Statistik dan Survei Bank Indonesiakarta. 2000
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diprioritaskan; Bank Syariah bebas riba; dan Prodbknk Syariah cocok untuk

kebutuhan modal kecil (UMKM).

Namun demikian, ketika kepada responden diajukatampgaan apakah
ia lebih menyukai produk-produk perbankan syariahipéda produk perbankan
konvensional, responden tidak berani memberikanalj@an tegas. Kebanyakan
jawaban responden hanya besifat normatif dan bmrkpada permasalahan
keunggulan sifat syariahnya. Diantara jawabarpaeden adalah: produk
perbankan syariah dan produk perbankan konvensitdak bisa diperbandingkan;
produk perbankan syariah dan perbankan konvensionasih sama-sama
dibutuhkan; dan Produk perbankan syariah bagus e&ansep tetapi produknya

sama saja dengan produk konvensional.

Beberapa responden berani menjawab dengan teghwjabproduk
perbankan syariah lebih baik dengan produk konweeasi karena kelebihan-
kelebihannya yang bersifat moral dan keadilan. dWd@&rmemberikan jawaban ini
karena mereka mengetahui dengan cukup baik korsegr ggembentukan produk-

produk perbankan syariah.

Ketiga, Keyakinan ¢onvictior) konsumen yang relatif tinggi, tidak
dibarengi dengan pembeliarpufcahsg¢ yang tinggi pula. Aspek Pemahaman,
kesukaan, dan keyakinan merupakan asgektif dan kognitif dari proses adopsi

(penerimaan) konsumen atas sebuah roduk. Namnonkide, bagi perusahaan,
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aspekpsikomotorik(perilaku/tindakan pembelian) menjadi tujuan dgabuah strategi

pemasaran.

Keyakinan ¢onviction responden yang kuat bahwa produk bank syariah
adalah produk yang baik dan menguntungkan, dilalakiangi karena adanya suatu
kepercayaan yang baik bahwa Islam adalah agama lmagmenjawab semua
permasalahan ummat dan berlaku di sepanjang zatiayakinan ini pulalah yang
mengarahkan responden sehingga mempunyai keyafdonawmiction) bahwa produk

perbankan syariah juga pasti produk yang baik dkan) menguntungkan.

Pemilihan sebuah produk akan selalu melibatkandiafaktor lain yang
mempengaruhi pertimbangan konsumen. Beberaparfékim selain keyakinan
terhadap produk, yang akan mempengaruhi konsumkmdmengambil keputusan
untuk membeli atau tidak membeli diantaranya: kunmggan Eksternal, dan Strategi

Pemasaran.

Penelitian yang dilakukan oleh Harif Amali Ri¥aimengungkapkan
bahwa pertimbangan nasabah dalam memilih bank ladaiena faktorprosedur
(cepat dan mudah), berhubungan dengan bank, daekléah lokasiPenelitian ini
menyimpulkan bahwa pertimbangan nasabah dalam rhejada perbankan bukan

disebabkan karena pertimbangan faktor Produkpfte&taena faktonon-product.

** Rivai, Harif Amali, dkk, Identifikasi Faktor Penentu Keputusan Konsumen maMemilih Jasa
Perbankan: Bank Syariah vs Bank KonvensipBahk Indonesia, 2007
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Dari observasi di lapangan juga ditemukan bebenagradapat yang
sejalan dengan kesimpulan penelitian ini. Beberagponden mengatakan bahwa
mereka tetap menjadi nasabah bank konvensionah&gertimbangan kemudahan
dijangkau dari rumah atau tempat kerjanya. Merakengaku belum menjadi
nasabah aktif bank Syariah karena sudah terbiasgadepelayanan selama ini di

bank konvensional.

Dari beberapa responden yang sudah mengenal deogan bank
syariah, mereka menganggap bahwa produk bank Byamikalu banyak dan susah
dipahami, dan konsepnya tidak praktis. Alasan lgang diungkapkan adalah
jaringan ATM yang belum banyak sehingga respondaont memutuskan untuk

berhubungan dengan bank syariah.

Temuan ini pun dikuatkan dengan data yang kita tdapapada skor
Hierarkhi of Effectpada dimensConvictiondan dimensPurchase antara responden
yang memiliki rekening simpanan dengan respondery yalak memiliki rekening
simpanan di bank syariah. Dari data pada tal®l 4ita ketahui bahwa tidak
terdapat perbedaan skBGonvictionantara dua kelompok tersebut. Bisa kita katakan
bahwa keyakinan responden yang tidak (belum) memadabah bank syariah
ternyata mempunyai keyakinan akan (manfaat) prodakk syariah yang sama

baiknya dengan keyakinan responden yang sidah diergaabah bank syariah.
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Dari kondisi ini, bisa diketahui bahwa simpulkanhba alasan
responden menjadi nasabah bank syariah tidak benigab dengan tingkat
keyakinan responden. Tidak berhubungan disina liermakna: (1) Keyakinan
Responden bahwa produk bank syariah bermanfaakbagumen, tidak menjadikan
responden memutuskan untuk menjadi nasabah bamiatsyatau (2) Pengalaman
responden menjadi nasabah bank syariah tidak megapén keyakinan responden

akan manfaat produk bank syariah bagi mereka.

Kondisi ini sedikit berbeda ketika kita membandiagkskor dimensi
Conviction dan skor dimensiPurchase antara responden yang sedang/pernah
menerima pembiayaan dengan responden yang beluralparenerima pembiayaan
dari bank syariah. Dari tabel 4.7., kita bisa katebahwa untuk dua kelompok ini,
ditemukan skor yang lebih tinggi untuk kelompokp@sden yang pernah/sedang
menerima pembiayaan dari bank syariah baik padardimonvictionmaupun pada

dimensipurchase

Dari data tersebut bisa kita simpulkan bahwa admihgan yang positip
antara keyakinan responden dengan keputusan remspamttuk menjadi nasabah
pembiayaan bank syariah. Terdapat hubunganipbsst bermaknsa (1) keyakinan
responden akan manfaat produk bank syariah berpgnge@rhadap keputusan
responden untuk menjadi nasabah pembiayaan bamialsyatau (2) pengalaman
responden menjadi nasabah pembiayaan berpengarbhdde penilaian dan

keyakinan responden akan manfaat produk bank $yaria
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Keempat, Tingkat penerimaanaflops) produk yang cukup baik pada
pengurus dan ulama masjid diharapkan akan menameplengaruh yang positif
terhadap tingkat adopsi produk pada masyarakatgyaelpmmaah masjid. Dengan
tingkat penerimaan yang cukup baik pada setiap rmeElierarkhi of Effect
diharapkan pengurus dan ulama masjid bersedia ethiasa untuk menceritakan
kepada orang lain (jamaah masjid) atas berbagaifaatnkeuntungan, dan

kemudahan yang didapat dari penggunaan produk mabayariah.

Untuk tujuan itu, industri perbankan syariah hamendorog kelompok
ini untuk bisa menjadi pemuka pendapat bagi makgardi sekitar tempat tinggal
mereka masing-masing. Berbagai program iklanptamosi bisa dirancang untuk
membujuk kelompok ini agar mereka menceritakan #aparang lain berbagai hal

yang berkaitan dengan produk-produk bank syariah.

Ada beberapa hal yang bisa menjadi pertimbangan batystri
perbankan syariah dalam merumuskan strategi iDari penelitian yang dilakukan
oleh Mohammad Saif Noman Khan dRkmenemuka bahwa variabel yang paling
berpengaruh terhadap tingkat pemahaman nasabalsyamdkh, berturut-turut adalah
variabel:religiuos principles, convert location, familiy aridends,dan terakhirate

of return.

% Mohammad Saif Noman Khan, dkk, Banking Behavitslafic bank Customers in Bangladesh,
Journal of Islamic Economics, Banking and Finar@06 , 23(7), 508-526.
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Dari penelitian ini, maka penguatan pemahaman makghakan bisa
dilakukan dengan menggugah sentimen keagamaanamemgnggunakan kedekatan
lokasi sebagai faktor penguat, disertai denganrew$e dari kelompok acuan
(pengurus dan ulama masjid setempat), dengan mimbebukti-bukti rasional
bahwa bank syariah tetap menguntungkan secara ekoomagi nasabah. Para
pengurus dan ulama masjid sebagai pemuka pend#gdam hal ini bisa
menanamkan prinsip-prinsip keagamaan dengan lebjektf dan meyakinkan

sekaligus harus bisa berperan sebaganily and friendsbagi jamaahnya.

Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh iesaflokhlis, Nik
Hazimah Nik Mat and Hayatul Safrah Salleh menemukamva faktor-faktor yang
berpengaruh terhadap pengetahuan nasabah terhalbpnkan syariah adalah
variabelsecure feelings, ATM service dan financial beri&fitHasil penelitian ini
memberikan informasi bahwa untuk mendorong maswarakar bersedia untuk
mengenal perbankan syariah dan produk-produknyh jabh lagi, diperlukan suatu
kondisi yang nyaman dan tidak berisiko. Peran parggdan pemuka masjid sangat
dibutuhkan untuk mengarahkan, mengawal, dan mek#rerrasa aman bagi

masyarakat dalam upaya mengenal perbankan syariah.

% safiek Mokhlis, et.al. Commercil Bank Selection: Comparison between Single and Multiple
Bank Users in Malaysia, International Journal of Economics and Finance, CCSE Malaysia, Vol
1 No. 2, August 2009
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Dengan demikian, memanfaatkan posisi pengurus damau masjid
sebagai kelompok referensi yang akan berperan aselpmgnuka pendapat bagi
jamaah masjid di lingkungannya, bisa dilakukan denbeberapa catatan sebagai

berikut:

1. Pengurus dan Ulama masjid bisa berperan sebagaikpependapat
bagi jamaah masjid dengan efektif, dengan pertigadanbahwa
dalam hubungannya dengan upaya mengenal, menyukai,
mempercayai dan menggunakan produk bank syariabByarakat
membutuhkan jaminan keamanan dari risiko ketidakmn dan
kerugian yang bisa disebabkan karena menggunakadtulprbank
syariah,

2. Peran pengurus dan ulama masjid adalah untuk nmkarafoating
mass Vyaitu kelompok masyarakat yang belum mempunyai
kemantapan pada satu produk (konvensional ataukatiak) agar
bersedia menjadi nasabah loyal bank syariah, demgaigedepankan
masalah-masalah non-produk dalam pertimbangan apitiya.
Masalah non-produk yang bisa menjadi bahan pem#z@oabagi para
pengurus dan ulama masjid bagi jamaahnya, dianj@aramasalah
kesesuaian dengan ajaran agama, masalah kesedaagen ajaran

moral tentang prinsip keadilan dan kebersamaan, alatas
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keikutsertaan (andil) dalam penguatan sendi-semekpnomian
islam.

3. Pengurus dan Jamaah Masjid harus memberikan cqreakaku
dengan benar-benar menjadi nasabah bank syariatl. inHselain
untuk memberikan pengalaman langsung pemakaianukrgdga
akan memberikan rasa tenang bagi jamaahnya danunaery risiko
yang mungkin dialami dalam pemakaian produk-progakbankan.
Menjadi tugas dari pihak industri perbankan syanangupayakan
agar para pengurus dan ulama masjid mempunayi eenga

langsung dan menyenangkan menjadi nasabah ban&rsyar

E. Keterbatasan Pendlitian

Analisis penerimaanaflops) produk perbankan syariah pada Pengurus
dan Ulama masjid di Kotamadya Yogyakarta ini tedlakpayakan dengan sebaik-
baiknya untuk mendapatan hasil yangjiable. Namun demikian, terdapat

beberapa hal yang menjadikan penelitian ini kuigrtgnal, diantaranya:

1. Dimensi yang diamati tidak termasuk penguatan kegakdan pembentukan
loyalitas nasabah atas bank syariah. Dimensiitagatidak termasuk dalam
fase-fase hirarki-efek sebagaimana yang dikemukaddah Lavigne dan
Steiner. Akan tetapi karena loyalitas merupaka&mgpatan dari sikap

penerimaan dan merupakan perilaku nasabah yangnasmya cukup penting
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untuk diketahui, maka mengamati dimensi loyalitebagai penguatan dari
sikap penerimaanaflops) produk akan menghasilkan simpulan yang lebih
bermakna.

. Obyek Penelitian ifforman) dalam penelitian ini dipilih dengan metode
purposive samplingdengan kriteria pengurus dan ulama masjid yanigge
hadir dan terlibat dalam kegiatan kemasjidan. Metmi tidak cukup baik
dalam mewakili populasi yang diharapkan akan mereldmpok acuan bagi
jamaah mas;jid. Untuk kepentingan pembentukdonkgok acuan dan
pemuka pendapat, anggota sampel dan informan y&né&litian seharusnya
dipilih dengan melibatkan persepsi jamaah tentamgprus atau ulama masjid
yang bersangkutan. Kriterigpurposive samplingseharusnya dengan
mempertimbangkan pendapat jamaah masjid atas Ketokpengurus atau
ulama dari sudut pandang jamaah masjid itu sendiri.

. Karena Hirarki Efek bisa dimaknai sebagai sebualgkaian (urutan) tingkat
penerimaan produk dari dimensi pertama sampai dim&rakhir, maka
analisis ini akan memberikan informasi yang lebikikbapabila analisis
pengaruh setiap dimensi pada dimensi selanjutnyeagslikkan dalam model
penelitian. Dengan informasi ini, besarnya kdntsi sebuah dimensi
terhadap dimensi selanjutnya bisa diketahui, s@ainkebijakan berkaitan
dengan sosialisasi, edukasi dan promosi produk ap&dem syariah bisa

dirumuskan dengan informasi yang lebih lengkap.
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J. KESSIMPULAN
Dari analisis hirarki efek dan analisis tabulatargy yang sudah dilakukan,

dapat disimpulkan bahwa:

1. Pengurus dan ulama masjid di Kotamadya Yogyakaremponyai
kesadaran, pemahaman, kesukaan, minat, keyakiaankemauan untuk

menggunakan produk-produk perbankan syariah detigarp baik.

2. Dimensi kesukaanliking) mempunyai skor yang paling tinggi setelah
kesadaran awarenesp akan keberadaan produk-produk bank syariah.
Namun demikian, kesukaan terhadap produk-produkgmd@n syariah
ternyata bukan diawali dari adanya pemahanteaowledge yang baik

akan konsep dan produk-produk perbankan syariah.

3. Kesukaanliking) belum mengarahkan para pengurus dan ulama nehsjid
Kotamadya Yogyakarta untuk lebih menyukagreferenceg produk
perbankan syariah dibandingkan dengan produk-progekbankan

konvensional.

4. Pengurus dan Ulama masjid di Kotamadya Yogyakarempunyai
kepercyaan yang cukup tinggi bahwa produk perbankgariah
memberikan keuntungan dan manfaat yang lebih bha&gi nasabah.
Namun demikian dari skor dimengpurchase yang agak rendah

menandakan bahwa kepercyaan ini belum menjadikarekaemau
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bertindak untuk sepenuhnya menjadi nasabah dan/atandukung

perkembanagan perbankan syariah.

5. Terdapat kecenderungan bahwa nasabah bank syarmatek@ yang
mempunyai rekening sipanan atau yang menerima pgam dari bank
syariah) mempunyai skor hirarki efek yang lebinggi (hampir) pada

semua elemen.

K. SARAN

Dari kesimpulan di atas, beberapa hal yang bisakdmendasikan bagi
industri perbankan syariah, khususnya dalam upageumuskan strategi
sosialisasi, edukasi, dan promosi perbankan syga#i sebagai berikut:

1. Sosialisai, edukasi, dan promosi, lebih difokusgada penguatan elemen
knowledgepreferencedanpurchase Ini berarti bahwa materi sosialisasi
adalah berupa pemahaman akan konsep-konsep prethdngan syariah,
keunggulan konsep dan produk perbankan syariamdibgkan dengan
produk konvensional, serta pentingnya setiap kiteenduokugng

perkembangan perbankan syariah.

2. Untuk menjadikan pengurus dan ulama masjid sebgganimpin
pendapat untuk produk-produk perbankan, diperludtestegi pemasaran
dan promosi untuk memicu mencoba pemakaian prodetbapkan

syariah, untuk akhirnya mereka mau menceritakarbagai atribut,
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kemudahan, manfaat, dan perlunya menggunakan pydalkik

perbankan syariah.

. Dibutuhkan kajian lebih lanjut atas faktor-faktaang bisa menguatkan
kesiapan pengurus dan ulama masjid sebagai kelongmoian dan

perannya sebagai pemuka pendapat.
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