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Abstract

The rising cost of Hajj in Indonesia has become an obstacle for most Indonesian Muslims in performing the
pilgrimage. Even so, several banks, including Bank Muamalat, which is a pioneer of Islamic banks in Indonesia,
have acted as facilitators to help overcome this obstacle, allowing Muslims to continue to perform the
pilgrimage.The purpose of this study is to determine and explain the effect of promotion, brand image, religiosity,
consumer attitudes, subjective norms, and behavioral control on interest in using Bank Muamalat's Hajj savings
products. The population in this study is the Jabodetabek Muslim community. Sampling with purposive sampling.
This study amounted to 150 respondents with the criteria of the Jabodetabek Muslim population from the age of
17 years and knowing the Bank Muamalat Hajj savings. The approach used is quantitative with data analysis
techniques Partial Least Square version 3.0. The results showed that promotion, brand image, religiosity,
consumer attitudes, and subjective norms have a significant effect on interest, while behavioral control has no
significant effect on interest. It is hoped that with this research, Bank Muamalat can develop Bank Muamalat's
Hajj savings products.
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1. PENDAHULUAN keterbatasan sumber daya finansial. Pemerintah

Indonesia memiliki signifikansi khusus sebagai
negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia,
mencapai 86,7% dari total penduduk, menurut laporan
The Royal Islamic Strategic Studies Center (RISCC)
pada tahun 2023 (The Royal Islamic Strategic Studies
Centre, 2023). Dengan kontribusinya yang luar biasa,
Indonesia memegang peringkat sebagai negara
dengan jumlah jemaah haji terbanyak di dunia,
mencapai 231.000 jamaah haji pada tahun 2019
(Kemenag Kabupaten Pekalongan, 2023). Meskipun
kuota jamaah haji terus meningkat, biaya perjalanan
ibadah haji (BIPIH) juga mengalami kenaikan setiap
tahunnya (RI, 2023).

Biaya Perjalanan Ibadah Haji atau sering disebut
BIPIH di Indonesia terus naik sejak tahun 2017 hingga
mencapai 49,9 juta rupiah pada tahun 2023. Kenaikan
ini menciptakan tantangan bagi sebagian besar
penduduk Muslim, yang memiliki tekad kuat untuk
melaksanakan ibadah haji namun dihadapkan pada

merespons dengan mendirikan Lembaga Keuangan
Syariah untuk mendukung calon jamaah haji dalam
mengelola tabungan haji dengan mematuhi prinsip-
prinsip keuangan syariah (Rofifah et al., 2023).

Salah satu lembaga keuangan syariah yang
terkemuka adalah Bank Muamalat, pendiri lembaga
perbankan syariah pertama di Indonesia pada tahun
1991. Meskipun Bank Muamalat memegang peran
penting dalam memfasilitasi tabungan haji, data
menunjukkan fluktuasi nilai presentase hasil survei
merek bank tersebut dari tahun 2019 hingga 2023
(Brand, 2023). Meski menjadi bank syariah pionir,
Bank Muamalat berada di peringkat kedua dalam
jumlah jamaah yang memanfaatkan layanannya,
dengan 604.201 jamaah haji, dibandingkan dengan
Bank Syariah Indonesia yang menduduki peringkat
pertama  dengan 3.454.407  jamaah haji
(Mardhiyaturrositaningsih & Alif, 2022).
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Berbagai penelitian menyoroti variabel yang
mempengaruhi minat masyarakat untuk menabung di
produk tabungan haji lembaga keuangan syariah.
Religiositas oleh (Resty & Hidayat, 2021), (Septia &
Hayati, 2023), dan (Santoso et al., 2020) merupakan
salah satu faktor yang signifikan terhadap minat,
variabel lain seperti pengetahuan produk, daftar
tunggu, harga, kepercayaan, promosi, literasi
keuangan, dan edukasi keuangan juga meropakan
faktor-faktor yang signifikan terhadap minat
menggunakan produk tabungan haji menurut (Septia
& Hayati, 2023), dan (Santoso et al., 2020). Namun,
penelitian juga menemukan beberapa faktor yang
tidak mempengaruhi keputusan konsumen, seperti
religiositas dan kontrol perilaku menururt (Amalia &
Setyono, 2023).

KAJIAN PUSTAKA
Minat

Menurut Shaleh dan Wahab (2004) minat
diartikan sebagai perhatian yang diberikan oleh
seseorang terhadap orang, aktivitas, atau situasi
tertentu. Ini melibatkan pemahaman mendalam serta
usaha untuk mengenal dan menguasai objek tersebut.
Dari proses ini, timbul daya tarik dan perasaan senang
terhadap objek tersebut, tanpa adanya dorongan dari
pihak lain. Ada juga definisi lain yang menyebutkan
minat sebagai dorongan yang muncul setelah melihat,
memahami, membandingkan, dan
mempertimbangkan kebutuhan yang diinginkan.
Dalam konteks minat konsumen terhadap berbagai
produk, menurut (Chee Seng & Sook Ping, 2016)

pendekatan dapat dilakukan dengan
mempertimbangkan kualitas internal dan eksternal
produk.  Aspek internal  berkaitan  dengan
pengetahuan, keterampilan, sumber daya, dan

teknologi yang digunakan dalam bisnis. Sementara
itu, aspek eksternal lebih berfokus pada kebutuhan
pelanggan dan harapan pemilik terhadap produk bisnis
selain itu menurut (Kotler Philip & Susanto A.B,
2000) Secara sederhana, minat adalah dorongan
internal yang kuat yang mendorong seseorang untuk
bertindak. Dorongan ini dipengaruhi oleh rangsangan
dari luar, seperti stimulus, dan juga oleh perasaan
positif terhadap produk atau objek tertentu. Dapat
disimpulkan sesuai dengan teori yang telah dijelaskan
di atas minat merupakan merupakan suatu keinginan
yang dimiliki oleh konsumen untuk memiliki atau
menggunakan suatu produk atas dasar pengalaman,
ataupun keinginan. Pada penelitian ini indikator yang

akan digunakan ialah menggunakan indikator menurut
(Ferdinand, 2002) yang menyatakan bahwa terdapat
empat indikator minat, yaitu minat transaksional,
minat refrensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif.

Teori Perilaku Berencana

Teori Perilaku Berencana, yang awalnya dikenal
dengan nama “Theory of Reasoned Action” atau
sering dikenal dengan Teori Tindakan Beralasan,
pertama kali diciptakan ketika tahun 1967. Teori of
Reasoned Action ini menyatakan bahwa perilaku
seseorang secara substansial ditentukan oleh niatnya,
dan bahwa niat untuk melakukan suatu tindakan
sangat dipengaruhi oleh sikap dan norma subyektif
tentang aktivitas tersebut. Di sisi lain, sikap dan norma
subjektif dipengaruhi oleh persepsi seseorang akan
dampak dari tindakan mereka. Minat dan perilaku
konsumen dipengaruhi oleh kombinasi elemen
internal dari individu itu sendiri dan faktor eksternal
sendiri berasal dari lingkungan sosial. Sementara
faktor eksternal melibatkan dampak orang lain (norma
subjektif) pada perilaku individu, elemen internal
mencerminkan sikap seseorang. Dalam Planned
Behavior Theory (Ajzen, 1991) sebuah elemen baru
yang disebut "perceived behavioral control”
ditambahkan. Dengan memasukkan variabel ini, ada
upaya untuk mengatur perilaku individu yang dapat
terhambat oleh keterbatasan sumber daya yang
diperlukan untuk melakukan perilaku tersebut. Dari
penjelasan di atas akan Theory of Planned Behavior
disimpulankan bahwa TPB menggambarkan faktor-
faktor yang memengaruhi niat individu untuk
melakukan suatu perilaku dan bagaimana niat tersebut
dapat mempengaruhi pelaksanaan perilaku tersebut.
Faktor-faktor utama pada TPB sendiri diantaranya
sikap konsumen, norma subjektif, dan kontrol
perilaku. Yang setiap variabelnya terdapat indikator-
indikator yang mempengaruhinya, indikator dari sikap
konsumen sendiri diantarnaya kognitif, afektif, dan
konatif. Untuk indikator dari norma subjektif
diantaranya keyakinan normatif dan motivasi untuk
mengetahui. Dan yang ketiga atau ketiga Indikator
kontrol perilaku adalah control belief dan Perceived
Power.

Promosi

Promosi, atau dalam bahasa Inggris disebut
"promote,” merujuk pada upaya untuk memperluas
atau meningkatkan sesuatu. Dalam konteks
pemasaran, tujuan promosi adalah untuk mencapai
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komunikasi yang diinginkan kepada konsumen.
Menurut (Kotler & Keller, 2009) dinyatakan bahwa
“promosi melibatkan beragam bentuk komunikasi
dengan tujuan memberikan informasi (to inform),
meyakinkan (to persuade), dan mengingatkan (to
remind) pasar target mengenai produk yang dihasilkan
oleh organisasi, perusahaan, rumah tangga, atau
individu”. Sedangkan promosi menurut Lupiyoadi
(2014:92) dalam (Komariah & Ahmadun, 2016)
adalah salah satu komponen penting dalam strategi
pemasaran yang perlu ditetapkan pada bisnis untuk
mengiklankan barang atau jasanya. Dari sudut
pandang dan pandangan- pandangan yang telah
disajikan, dapat disimpulkan bahwa pentingnya
promosi sangatlah signifikan. Kegiatan promosi
melibatkan serangkaian langkah untuk
memperkenalkan produk perusahaan, menjelaskan
fitur-fitur dan keunggulannya, dengan tujuan menarik
perhatian calon pelanggan untuk membeli dan
menggunakan produk vyang disediakan. Pada
penelitian ini indikator promosi yang digunakan
diantaranya periklanan, promosi Penjualan, hubungan
masyarakat, penjualan perseorangan, serta pemasaran
langsung dan online oleh (Kotler & Keller, 2013).

Citra Merek

Menurut (Kotler & Keller, 2013) citra merek
adalah gambaran menyeluruh tentang sebuah merek
yang terbentuk dari informasi masa lalu yang
berkaitan dengan merek tersebut. Sikap terhadap
merek, yang mencakup preferensi dan opini tentang
merek tertentu, sangat terkait dengan sikap. Persepsi
merek yang positif bagi konsumen memerlukan lebih
dari sekadar memenuhi kebutuhan mereka yang mana
itu melibatkan harapan dan aspirasi yang lebih dalam.
Harapan tersebut sesuai dengan citra atau gambaran
yang telah terbentuk dalam pikiran konsumen.
Sedangkan menurut (Ratri, 2007) citra merek adalah
hasil dari berbagai asosiasi yang timbul dari informasi
yang terkait dengan produk, jasa, dan perusahaan yang
terkait dengan merek tersebut. Informasi ini berasal
dari dua sumber, pertama adalah pengalaman
langsung konsumen, termasuk kepuasan fungsional
dan emosional yang mereka peroleh. Kesimpulannya,
citra merek adalah gambaran menyeluruh tentang
suatu merek yang terbentuk dari pengalaman dan
informasi masa lalu yang terkait dengan merek
tersebut. Hal ini sangat terkait dengan sikap konsumen
terhadap merek, mencakup preferensi dan opini
mereka tentang merek. Pada penelitian ini indikator

citra merek yang digunakan adalah faktor yang
membentuk citra merek, kekuatan merek, dan
keunikan merek oleh (Kotler & Keller, 2016).

Religiositas

Ada berbagai cara untuk mengkarakterisasi
religiositas: Pertama, berpegang teguh pada keyakinan
agama dengan penuh perhatian disebut juga sebagai
religiositas dalam bidang sosiologi. Kedua,
religiositas mengungkapkan pemahaman mendalam
tentang pandangan keagamaan yang diekspresikan
melalui partisipasi dalam kegiatan keagamaan rutin,
doa, dan studi Alkitab. Ketiga, agama mensyaratkan
koeksistensi damai antara entitas yang lebih tinggi
(Allah SWT) dan entitas yang lebih rendah (makhluk),
yang melibatkan tiga gagasan mendasar: iman, Islam,
dan ihsan (M. Quraish Shihab, 2006). Menurut
(YYulianto et al., 2006) religiustas adalah kapasitas atau
disposisi untuk percaya serta memiliki keyakinan pada
Tuhan. Dengan kata lain, agama memerlukan
keyakinan bahwa alam semesta dan kehidupan itu
sendiri diatur oleh kekuatan di luar diri. Kesimpulan
yang dapat diambil dari definisi-definisi yang telah
dijabarkan, religiositas adalah tingkat atau derajat
keterlibatan, keyakinan, dan praktik agama seseorang
dalam kehidupan sehari-hari. Hal ini mencakup
berbagai aspek, seperti keyakinan pada doktrin agama
tertentu, partisipasi dalam ibadah, kepatuhan terhadap
ajaran agama, dan komitmen spiritual. Pada penelitian
ini sendiri indikator religiositas yang akan digunakan
ialah indikator yang dijabarkan oleh (Stark & Glock,
1968) yaitu keyakinan, praktik agama, pengalaman,
pengetahuan, dan pengamalan.

2. METODE PENELITIAN

Populasi merujuk pada keseluruhan yang
menjadi fokus generalisasi dalam penelitian, terdiri
dari berbagai elemen, individu, atau objek dengan
karakteristik tertentu yang kemudian akan menjadi
subjek penelitian dan digunakan untuk mengambil
kesimpulan (Palasari, 2015). Sebanyak 23 juta
Muslim yang merupakan bagian dari masyarakat
Jabodetabek merupakan populasi dari penelitian ini.
Menurut Sugiyono, sampel merujuk pada sebagian
dari keseluruhan populasi yang dijadikan sebagai
sumber data dalam penelitian. Keseluruhan populasi,
pada intinya, mencakup semua atribut yang dimiliki
olen kelompok yang menjadi fokus penelitian
(Sugiyono, 2017). Sampel penelitian ini ialah
masyarakat muslim Jabodetabek sebanyak 150
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responden yang diperoleh dengan menggunakan
metode Purposive Sampling, yang memastikan bahwa
pengujian ditargetkan secara tepat untuk populasi
Muslim Jabodetabek mulai dari usia 17 tahun dan
telah mengenal tabungan haji Bank Muamalat.Dalam
melakukan analisis data, penelitian ini akan
menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0. Keuntungan
dari penggunaan metode Partial Least Squares (PLS)
adalah karena ia tidak bergantung pada asumsi data
terdistribusi normal seperti yang diperlukan oleh
metode Ordinary Least Square (OLS). PLS adalah
pendekatan analitik yang efektif dalam menghindari
kesalahan dan mengatasi situasi di mana terdapat
indikator dengan dasar teori yang lemah (Dr. Duryadi,
2021). Pengujian pada penelitian ini menggunakan 3
Uji yaitu uji outer model yang terdiri dari uji validitas
dan reliabilitas, uji inner model yang terdiri dari uji r-
square dan g-square, dan terakhir uji hipotesis (uji t).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil penelitian

3.1.1. Uji Outer Model

3.1.1.1. Uji Validitas

a. Uji Validitas Konvergen
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Pada uji validitas ini, hasil pengujian dapat
dilihat melalui nilai koefisien variabel laten
dengan  menggunakan indikator  refleksi.
Parameter yang dipakai yaitu loading factor.
Syaratnya, nilai koefisien harus > 0,70. Dan
dinyatakan pada penelitian ini data dinyatakan
valid karena masing-masing nilai outer loading
lebih besar dari 0,7. Maka semua pernyataan
tersebut dianggap sah. (Y.2) memiliki outer
loading terbesar pada variabel minat 0.826.
Dengan nilai 0.815 pada (X1.8), variabel promosi
memiliki outer loading terbesar, dalam variabel
citra merek (X2.6) memiliki outer loading
tertinggi sebesar 0.845. Selanjutnya pada variabel
religiositas, outer loading tertinggi terlihat pada
(X3.6) dengan nilai 0.841. Selanjutnya pernyataan
outer loading variabel sikap terbesar terlihat pada
(X4.3) dengan nilai 0,897. Kemudian pernyataan
outer loading dari variabel norma subjektif
terbesar terdapat pada (X5.2) dengan sebesar
0,879. Dan terakhir pernyataan outer loading pada
variabel kontrol perilaku terbesar terdapat pada
(X6.4) yaitu 0,821. Sehingga penyesuain terhadap
model yaitu sebagi berikut.

Gambar 1. Outer Loading
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b. Uji Validitas Diskriminan

Tabel 1. Average Variance Extracted
Average Variance Extracted (AVE)

Minat 0,558
Promosi 0,582
Citra Merek 0,653
Religiositas 0,598
Sikap Konsumen 0,685
Norma Subjekif 0,738
Kontrol Perilaku 0,613
Pada tabel diatas menjelaskan bahwa

variabel yang sudah ada adalah variabel bebas dan
variabel terikat, dengan masing-masing variabel
sudah memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5.
Nilai AVE yang tertinggi terdapat pada variabel
norma subjektif yaitu sebesar 0,738 sedangkan
variabel terendah terdapat pada variabel minat
yaitu sebesar 0,556. Hasil ini mendukung
penjelasan outer loading yang ada terkait semua
variabel telah memenuhi persyaratan dan
menunjukkan bahwa semua indikator ini dapat
dikatakan valid.

3.1.1.2. Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Relibialitas

Cronbach's Composite

Alpha Reliability
Minat 0,886 0,910
Promosi 0,920 0,933
Citra Merek 0,893 0,918
Religiositas 0,926 0,937
Sikap Konsumen 0,907 0,928
Norma Subjekif 0,882 0,919
Kontrol Perilaku 0,790 0,863

Tabel diatas diidentifikasi bahwa masing-masing
variabel memilki Composite Reliability lebih besar
dari 0,7. Nilai terbesar yaitu pada variabel religiositas
sebesar 0,937. Dan nilai terendah terdapat pada
variabel kontrol perilaku sebesar 0,863. Hal ini
dikatakan pada uji reliabilitas dikatakan reliabel. Dan
berdasarkan nilai cronbach’s alpha, dapat diketahui
bahwa nilai diatas sudah reliabel akrena sudah diatas
0,7.

3.1.2. Uji Inner Model
3.1.2.1. R-Square
Tabel 3. R-Square

R Square R Square Adjusted

Minat 0,813 0,805

Tabel tersebut mencatat nilai R-Square, yaitu
0,805, menunjukkan bahwa model ini dapat
diklasifikasikan sebagai model yang kuat berdasarkan
teori yang ada. Dengan kata lain, promosi, citra merek,
religiositas, sikap konsumen, norma subjektif, dan
kontrol perilaku, yang merupakan variabel bebas
dalam penelitian ini, mampu menjelaskan sekitar
80,5% dari variasi minat sebagai variabel terikat.
Sebesar 19,5% sisanya dijelaskan oleh variabel beban
lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.
Kemungkinan variabel lain seperti harga, literasi
keuangan, dan pelayanan dapat memberikan
kontribusi terhadap minat.

3.1.2.2. Q-Square
¥ =1-(1-R)

=1-(1-0,805)

=1-(0,195)

=0,805

Berdasarkan hasil perhitungan dapat diketahui
bahwa nilai Q-Square sebesar 0,805, maka letak
nilainya berada diantara 0 < 0,805 < 1. Nilai tersebut
dapat dikatakan baik karena semakin mendekati angka
1.

3.1.3. Uji Hipotesis (Uji T)
Tabel 4. Uji T
Original

T Statistics P

|
Sample -\ /STDEV]) Values
O)
Promosi -> Minat 0,170 _ 3.478 0,001
CitraMerek > 115 2370 0,018
Minat
Religiositas -> 1.0 5119 0,002
Minat
Sikap Konsumen ) 20, 4159 0,000
-> Minat
Norma Subjekif - 17 5 448 0,015
> Minat
Kon’FroI Perilaku - 0,050 1.189 0.235
> Minat

Pada tabel di atas, ditinjau dari original sampel
maka dapat disimpulkan promosi berkontribusi secara
positif sebesar 0,170 atau 17% terhadap minat.
Variabel citra merek berkontibusi secara positif
sebesar 0,112 atau 11,2% terhadap minat. Variabel
religiositas berkontribusi secara positif sebesar 0,157
atau 15,7%. Variabel sikap konsumen berkontribusi
secara positif sebesar 0,352 atau 35,2%. Variabel
norma subjektif berpengaruh secara positif terhadap
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minat sebesar 0,217 atau 21,7%. Dan variabel kontrol
perilaku berpengaruh secara positif terhadap minat
sebesar 0,050 atau 5%.

Pada tabel di atas, nilai t statistik pada promosi
memiliki nilai 3,478 yang artinya memiliki nilai lebih
tinggi dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,001 yang artinya lebih rendah dari nilai
signifikansi 5%. Dapat disimpulkan bahwa promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap variabel
minat. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1
diterima.

Pada tabel di atas nilai t statistik pada citra merek
memiliki nilai 2,370 yang artinya memiliki nilai lebih
tinggi dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,018 yang artinya lebih rendah dari nilai
signifikansi 5%. Dapat disimpulkan bahwa citra
merek berpengaruh positif signifikan terhadap
variabel minat, dengan demikian dapat disimpulkan
H2 diterima.

Pada tabel di atas nilai t statistik pada religiositas
memiliki nilai 3,110 yang artinya memiliki nilai lebih
tinggi dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,002 yang artinya lebih rendah dari nilai
signifikansi 5%. Dapat disimpulkan bahwa religiositas
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
minat, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3
diterima.

Pada tabel di atas nilai t statistik pada sikap
konsumen memiliki nilai 4,510 yang artinya memiliki
nilai lebih tinggi dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,000 yang artinya lebih rendah dari nilai
signifikansi 5%. Dapat disimpulkan bahwa sikap
konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel minat, dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa H4 diterima.

Pada tabel di atas nilai t statistik pada norma
subjektif memiliki nilai 2,448 yang artinya memiliki
nilai lebih tinggi dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,015 yang artinya lebih rendah dari nilai
signifikansi 5%. Dapat diberikan kesimpulan bahwa
norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap
variabel minat, dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa H5 diterima.

Pada tabel di atas nilai t statistik pada kontrol
perilaku memiliki nilai 1,189 yang artinya memiliki

nilai lebih rendah dari nilai t tabel yang bernilai 1,976.
Selanjutnya jika dilihat dari P value, nilai didapat
sebesar 0,235 yang artinya lebih tinggi dari nilai
signifikansi 5%. Dapat disimpulkan bahwa kontrol
perilaku tidak berpengaruh dan tidak signifikan
terhadap variabel minat, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa H6 ditolak.

3.2. Pembahasan
3.2.1. Pengaruh Promosi terhadap Minat

Dengan merujuk pada temuan yang diperoleh,
dapat disimpulkan bahwa variabel promosi
memainkan  peran yang signifikan  dalam
mempengaruhi minat, sesuai dengan temuan yang
serupa dalam penelitian yang dilakukan oleh (Annisa
etal., 2021), (Fathudin et al., 2021), dan (Erlina, 2021)
dimana promosi mempengaruhi minat menggunakan
produk tabungan haji. Hal ini dikarenakan promosi
dapat meningkatkan kesadaran masyarakat tentang
keberadaan produk tabungan haji, melalui berbagai
saluran promosi, seperti iklan, sosial media, atau
bentuk pemasaran lainnya, masyarakat dapat menjadi
lebih tahu mengenai manfaat dan karakteristik produk
tabungan haji. Promosi juga dapat menjadi peran
sebagai alat untuk menyampaikan informasi yang
komprehensif dan terperinci mengenai syarat-syarat,
manfaat, dan prosedur terkait tabungan haji. Dengan
pemahaman yang baik, masyarakat dapat membuat
keputusan yang lebih informasional dan akurat terkait
minat mereka. yang menyatakan bahwa promosi tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat. Tetapi,
temuan dalam penelitian ini bertentangan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Fitrotillah, 2021)
yang menyatakan bahwa promosi tidak memiliki
dampak yang signifikan terhadap minat. Promosi yang
telah dilakukan oleh Bank Syariah belum berhasil
mencapai hasil yang diinginkan dalam memotivasi
minat masyarakat Muslim untuk menggunakan
layanan produk Bank Syariah (Alexander & Risal,
2019).

3.2.2. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat
Berdasarkan temuan dari hasil yang telah
didapatkan menunjukkan bahwa citra merek berperan
secara signifikan dalam membentuk minat, sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Anjarwati
Nella B et al., 2019) dan (Resty & Hidayat, 2021)
dimana variabel citra merek memiliki dampak
terhadap minat dalam menggunakan produk tabungan
haji. Fenomena ini disebabkan oleh kemampuan citra
merek yang positif untuk membangun kepercayaan di
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kalangan calon nasabah. Seperti yang umumnya
dikenal, citra merek adalah kesan yang tertanam
dalam ingatan masyarakat sebagai konsumen.
Penempatan citra merek secara konsisten bertujuan
untuk  mempertahankan persepsi  positif  dan
menguntungkan tentang merek yang diterapkan dalam
benak konsumen. Sebuah merek akan selalu dikenang
dan lebih mungkin untuk diterima oleh pelanggan saat
memiliki citra yang kuat dan positif di pikiran mereka
(Bayu & Ulya, 2023).

3.2.3. Pengaruh Religiositas terhadap Minat

Dari temuan yang diperoleh, dapat disimpulkan
bahwa variabel religiositas memiliki dampak yang
signifikan terhadap minat, seiring dengan penelitian
yang telah dilakukan oleh (Resty & Hidayat, 2021),
(Santoso et al., 2020), dan (Septia & Hayati, 2023)
yang mana religiositas memiliki dampak pada minat
dalam menggunakan produk tabungan haji. Hal ini
disebabkan oleh fakta bahwa tingkat religiositas yang
tinggi mencerminkan keseriusan dan Kketaatan
terhadap ajaran Islam. Produk tabungan haji, yang
diharapkan mematuhi prinsip-prinsip syariah, menjadi
lebih menarik bagi mereka yang memiliki tingkat
religiositas yang tinggi. Orang dengan religiositas
tinggi biasanya memiliki tujuan keuangan yang
selaras dengan ajaran agama Islam. Menabung untuk
tujuan ibadah, seperti menunaikan ibadah haji, dapat
menjadi bagian dari ekspresi kepatuhan agama.
Namun, penelitian ini bertentangan dengan (Amalia &
Setyono, 2023) yang menyatakan bahwa minat untuk
memanfaatkan  produk tabungan haji  tidak
dipengaruhi oleh religiositas. Minat seseorang untuk
menggunakan produk tabungan haji tidak dipengaruhi
oleh tingkat religiositasnya, baik yang taat maupun
tidak. Karena pada hakikatnya, kemampuan seorang
muslim untuk menunaikan ibadah haji tidak hanya
bergantung pada tingkat keimanan dan ketakwaannya.

3.2.4. Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat

Dari temuan yang diperoleh, dapat disimpulkan
bahwa variabel sikap konsumen memiliki dampak
yang signifikan terhadap minat, sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh (Amalia &
Setyono, 2023) dan (Darwis Harahap et al., 2023)
yang mana sikap konsumen memainkan peran penting
secara signifikan dalam membentuk minat untuk
menggunakan produk tabungan haji.. Hal ini
menunjukkan bahwa minat untuk menggunakan
produk tabungan haji menjadi lebih besar ketika
seseorang memiliki sikap yang positif. Kesediaan

calon nasabah untuk menggunakan produk tabungan
haji bergantung pada pandangan dan sikap positif
mereka. Sikap konsumen juga mempertimbangkan
hal-hal seperti kepuasan terhadap layanan dan produk
serta tingkat kepercayaan. Pandangan positif dari
calon pembeli dapat diperkuat jika mereka merasa
yakin dan percaya dengan produk tabungan haji yang
ditawarkan. Namun, hasil penelitian ini bertolak
belakang dengan penelitian (Resty & Hidayat, 2021)
dan (Darwis Harahap et al., 2023) yang tidak
menemukan adanya hubungan antara sikap dengan
minat menggunakan produk tabungan di bank syariah.

3.2.5. Pengaruh Norma Subjektif terhadap Minat

Dari temuan yang diperoleh, dapat disimpulkan
bahwa variabel norma subjektif memiliki dampak
yang signifikan terhadap minat, sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh (Amalia &
Setyono, 2023) dan (Darwis Harahap et al., 2023) di
mana norma subjektif memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap minat dalam menggunakan
produk tabungan haji. Fenomena ini menunjukkan

bagaimana  faktor  sosial dan  lingkungan
mempengaruhi ~ bagaimana  norma  subjektif
mempengaruhi minat masyarakat menggunakan

produk tabungan haji Bank Muamalat. Seperti yang
dijelaskan dalam teori TPB, niat berperilaku bisa
dipengaruhi oleh faktor sosial kontekstual atau
referensi  (Ajzen, 1991). Tindakan mereka akan
mempertimbangkan dukungan dari individu yang
dianggap penting, seperti teman, keluarga, tokoh
agama, dan  penduduk setempat. Adanya
kecenderungan  masyarakat  Indonesia  untuk
menunjukkan kepedulian satu sama lain mendukung
aspek ini. Temuan signifikan dalam pengaruh ini
menjelaskan fenomena tersebut dan mengindikasikan
kuatnya dampak yang dimiliki oleh dukungan dari
rekan dan kerabat terhadap keinginan seseorang untuk
menggunakan layanan keuangan. Namun, temuan
penelitian ini tidak sejalan dengan hasil yang
ditemukan oleh (Resty & Hidayat, 2021) yang
menyatakan bahwa norma subjektif tidak memiliki
dampak terhadap minat dalam menggunakan produk
tabungan di bank syariah.

3.2.6. Pengaruh Kontrol Perilaku terhadap Minat

Dari temuan yang diperoleh, dapat disimpulkan
bahwa variabel kontrol perilaku tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap minat, sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Amalia
& Setyono, 2023), di mana kontrol perilaku tidak
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memiliki dampak yang signifikan terhadap minat
dalam menggunakan produk tabungan haji. Persepsi
kontrol  perilaku ialah pemahaman tentang
kemampuan  untuk  mengendalikan  perilaku
melibatkan perasaan kita terhadap sejauh mana kita
mampu atau tidak mampu menggunakan produk
tabungan haji. Keyakinan ini dipengaruhi oleh
pandangan terhadap fasilitas yang ada untuk
melakukan tindakan tersebut dan hambatan-hambatan
yang mungkin akan di hadapi memengaruhi
keyakinan ini (Ajzen, 1991).

4. KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan
bahwa faktor promosi, citra merek, agama, sikap
nasabah, dan standar subyektif secara signifikan
berpengaruh positif terhadap minat nasabah untuk
memilih atau menggunakan produk tabungan haji
Bank Muamalat. Temuan analisis menunjukkan
bahwa  faktor-faktor  yang  secara  positif
mempengaruhi minat masyarakat termasuk pemasaran
yang sukses, reputasi merek yang solid sebagai
inovator dalam perbankan syariah, tingkat agama
yang tinggi, sikap pelanggan yang menguntungkan,
dan dukungan masyarakat dari standar yang
sewenang-wenang. Hasil variabel kontrol perilaku, di
sisi lain, berbeda dan tidak signifikan mempengaruhi
kemauan atau minat nasabah untuk menggunakan jasa
Bank Muamalat untuk produk tabungan haji. Hasil ini
menunjukkan bahwa motivasi masyarakat dalam
membelanjakan  tabungan haji  tidak terlalu
dipengaruhi oleh faktor internal, seperti keyakinan
pribadi tentang kemampuannya dalam mengatur
perilaku.

Saran bagi peneliti  selanjutnya  dapat
mempertimbangkan untuk menambah jumlah sampel,
mencakup lebih banyak lokasi, dan memperluas
variabel untuk mendukung temuan dari penelitian
sebelumnya pada subjek yang sama. Disarankan juga
untuk melakukan pemeriksaan yang lebih menyeluruh
terhadap dimensi kontrol perilaku. Di era digital,
disarankan agar Bank Muamalat menggunakan media
sosial sebagai teknik yang lebih efektif untuk
meningkatkan efektivitas promosi. Sebagai pelopor
bank syariah pertama, Bank Muamalat dapat
memanfaatkan reputasi ini untuk menarik komunitas
Muslim, menjaga jalur komunikasi tetap terbuka, dan
terbuka tentang kepatuhannya terhadap prinsip-
prinsip syariah. Penggunaan media sosial dan
penyediaan informasi yang jelas mengenai produk -

khususnya tabungan haji 1B Hijrah yang sesuai
dengan prinsip-prinsip syariah - diharapkan dapat
memperkuat reputasi Bank Muamalat.
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