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Abstrak

Rendahnya tingkat penggunaan asuransi syariah di Indonesia menunjukkan bahwa minat
masyarakat terhadap produk asuransi syariah masih relatif rendah. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh religiusitas, brand awareness, persepsi kegunaan, persepsi
risiko, dan persepsi kualitas terhadap minat berasuransi syariah, dengan sikap sebagai
variabel mediasi pada generasi milenial. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik purposive sampling pada 323 responden generasi milenial muslim di Indonesia.
Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh
melalui penyebaran kuesioner. Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa religiusitas (p value=0,371) dan brand awareness (p value=0,687) tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat berasuransi syariah. Sebaliknya, persepsi kegunaan
(p value=0,009), persepsi risiko (p value=0,028), persepsi kualitas (p value=0,008), dan sikap
(p value <0,001) berpengaruh signifikan terhadap minat. Sikap terbukti memediasi pengaruh
religiusitas, brand awareness, dan persepsi kualitas terhadap minat, tetapi tidak memediasi
pengaruh persepsi kegunaan maupun persepsi risiko. Kebaruan penelitian ini terletak pada
pengujian peran sikap sebagai variabel mediasi dalam model Theory of Planned Behavior
(TPB) yang mengintegrasikan faktor religiusitas, brand awareness, persepsi kegunaan,
persepsi risiko, dan persepsi kualitas pada konteks generasi milenial Indonesia. Temuan ini
memberikan implikasi bahwa perusahaan asuransi syariah perlu memprioritaskan
peningkatan kualitas layanan, manfaat produk, serta pembentukan sikap positif konsumen
untuk meningkatkan minat berasuransi syariah.

Kata kunci: asuransi syariah; brand awareness; minat berasuransi; persepsi kualitas;

religiusitas.

Abstract

The low level of Islamic insurance adoption in Indonesia indicates that public interest in Islamic
insurance products remains relatively low. This study aims to analyze the influence of
religiosity, brand awareness, perceived usefulness, perceived risk, and perceived quality on
the intention to purchase Islamic insurance, with attitude as a mediating variable among the
millennial generation. The study employed a quantitative approach using a purposive
sampling technique involving 323 Muslim millennial respondents in Indonesia. The method
used was a quantitative approach with primary data collected through questionnaire
distribution. This study applied the Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-
PLS) method using the SmartPLS application. The results indicate that religiosity (p-value =
0.371) and brand awareness (p-value = 0.687) do not have a significant effect on the intention
to purchase Islamic insurance. In contrast, perceived usefulness (p-value = 0.009), perceived
risk (p-value = 0.028), perceived quality (p-value = 0.008), and attitude (p-value < 0.001) have
significant effects on intention. Attitude was found to mediate the effects of religiosity, brand
awareness, and perceived quality on intention, but it did not mediate the effects of perceived
usefulness or perceived risk. The novelty of this study lies in examining the role of attitude as
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a mediating variable within the Theory of Planned Behavior (TPB) model by integrating

religiosity, brand awareness, perceived usefulness, perceived risk, and perceived quality in

the context of Indonesia's millennial generation. These findings imply that Islamic insurance

companies should prioritize improving service quality, product benefits, and fostering positive

consumer attitudes to increase the intention to purchase Islamic insurance.

Keywords: brand awareness; insurance interest; perceived quality; religiosity; sharia
insurance.

Pendahuluan

Industri asuransi memegang peranan dalam ekosistem keuangan suatu negara. Dalam
konteks yang lebih luas, industri asuransi memiliki konektivitas yang erat dengan sektor-sektor
lain, seperti menyediakan perlindungan bagi nasabah perusahaan pembiayaan dan
membangun hubungan mutualistik untuk menutup risiko-risiko yang melekat pada bisnis
pembiayaan (OJK, 2023). Melalui POJK Nomor 36/P0OJK.05/2024 Otoritas Jasa Keuangan
(OJK) membedakan penyelenggaraan usahanya menjadi dua prinsip utama, Yyaitu
konvensional atau umum dan syariah (Otoritas Jasa Keuangan, 2024). Asuransi syariah,
sebagaimana diatur dalam Fatwa MUI No. 21/DSN-MUI/X/2001, merupakan usaha saling
melindungi dan tolong-menolong diantara sejumlah orang atau pihak melalui investasi dalam
bentuk asset atau tabarru’ yang memberikan pola pengembalian untuk menghadapi risiko
tertentu melalui akad (perikatan) yang sesuai dengan syariah. Asuransi syariah menawarkan
proposisi yang selaras dengan nilai-nilai yang dianut oleh mayoritas masyarakat, seperti
prinsip tolong-menolong (ta'awun), keadilan, transparansi, dan penghindaran unsur riba
(Hafsah & Kurniawati, 2025).

Berdasarkan data GoodStats (2025), Indonesia menempati posisi sebagai negara dengan
populasi muslim terbesar di dunia. Kondisi tersebut menjadi salah satu faktor pendorong
pertumbuhan asuransi berbasis syariah di Indonesia, yang memiliki potensi besar untuk terus
dikembangkan dalam industri asuransi syariah nasional. Data Otoritas Jasa Keuangan (OJK)
menunjukkan bahwa kontribusi asuransi syariah terhadap total industri asuransi Indonesia
mencapai 4,76% pada tahun 2022, dengan pertumbuhan yang jauh lebih tinggi yaitu 15,7%
dibandingkan asuransi konvensional yang hanya tumbuh 0,9%.

Salah satu peluang terbesar bagi pertumbuhan industri asuransi syariah terletak pada
fenomena demografis Indonesia yang saat ini didominasi oleh generasi milenial dan Gen Z.
Rahmi (2022) menegaskan bahwa generasi milenial lebih memilih untuk mewujudkan gaya
hidup urban dibanding melakukan proteksi diri melalui asuransi, selain itu pemahaman
mereka terhadap konsep dan mekanisme asuransi masih bervariasi. Berdasarkan hasil
penelitian Rahmi (2022) tersebut, dapat disimpulkan bahwa generasi milenial merupakan
subjek yang relevan dan strategis untuk diteliti dalam konteks minat terhadap asuransi
syariah. Bagi generasi milenial, kebutuhan terhadap asuransi menjadi semakin relevan
karena mereka berada pada tahap membangun karier, memulai bisnis, dan merencanakan
keluarga yang berpotensi menghadirkan risiko ekonomi.

Dalam konteks asuransi syariah, minat berperan sebagai tahap awal dalam proses
pengambilan keputusan konsumen untuk menggunakan produk asuransi yang sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah. Beberapa faktor utama yang mempengaruhi minat konsumen
terhadap asuransi syariah meliputi pemahaman tentang prinsip-prinsip syariah, persepsi
kecocokan dengan nilai-nilai agama, kepercayaan terhadap lembaga asuransi syariah, serta
edukasi, promosi, dan pelayanan yang memadai (Tamba et al., 2024). Generasi milenial
sebagai kelompok demografis yang besar di Indonesia menunjukkan minat yang tinggi
terhadap produk asuransi syariah, yang dipengaruhi oleh aspek religiusitas, literasi keuangan,
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dan persepsi risiko produk tersebut (Rossela & Muhammad, 2024). Oleh karena itu, strategi
pemasaran yang tepat diperlukan untuk meningkatkan minat dan penetrasi pasar asuransi
syariah di kalangan milenial.Sikap yang merupakan salah satu komponen utama dalam
Theory of Planned Behavior (TPB), menggambarkan sejauh mana seseorang memiliki
penilaian positif atau negatif terhadap perilaku tertentu. Dalam konteks asuransi syariah, sikap
mencerminkan sejauh mana individu menilai bahwa menggunakan produk asuransi syariah
adalah tindakan yang bermanfaat, sesuai nilai, dan memberikan rasa aman secara finansial
maupun spiritual. Menurut Kazaure, (2025) ditemukan bahwa sikap sebagai salah satu
konstruk dari TPB memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat penerimaan
asuransi syariah.

Salah satu yang mempengaruhi minat generasi milenial terhadap asuransi syariah adalah
religiusitas. Religiusitas berfungsi mengarahkan individu untuk memilih produk dan jasa yang
selaras dengan keyakinan agamanya, seperti menghindari transaksi yang mengandung riba,
gharar, dan maisir. Menurut penelitian Hassan & Abbas, (2020) religiusitas merupakan faktor
yang sangat penting dan efektif yang mempengaruhi adopsi asuransi syariah. Namun, pada
penelitian yang dilakukan Rahmi, (2022) menemukan bahwa, meskipun secara simultan
berpengaruh, variabel religiusitas secara parsial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat generasi milenial untuk menggunakan asuransi syariah. Tingkat religiusitas masyarakat
Indonesia yang seharusnya tergolong tinggi sebagai negara dengan populasi muslim terbesar
di dunia ternyata belum sejalan dengan tingkat minat terhadap produk asuransi syariah. Hal
ini menimbulkan pertanyaan mengenai faktor-faktor lain yang memengaruhi keputusan
generasi milenial untuk berasuransi.

Selain religiusitas, brand awareness juga memiliki kemungkinan dapat mempengaruhi minat
generasi milenial menggunakan asuransi syariah. Tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat
membentuk persepsi positif terhadap suatu produk, termasuk keyakinan bahwa produk
tersebut aman, terpercaya, dan sesuai dengan nilai-nilai syariah. Penelitian yang dilakukan
Wijayanti & Widayanti, (2024) menunjukkan bahwa brand awareness dapat mempengaruhi
niat masyarakat memilih produk asuransi syariah, dan dapat mempengaruhi perilaku
konsumen, misalnya dengan menciptakan keinginan untuk membeli suatu produk tertentu
tanpa disadari. Namun, meskipun perusahaan asuransi syariah telah menawarkan produk
yang halal dan sesuai prinsip syariah, tingkat kesadaran masyarakat terhadap merek asuransi
syariah masih rendah.

Selanjutnya, persepsi kegunaan (perceived usefulness) juga menjadi faktor yang dapat
memengaruhi minat generasi milenial dalam menggunakan asuransi syariah. Persepsi
kegunaan menggambarkan sejauh mana seseorang meyakini bahwa suatu produk atau
layanan dapat memberikan manfaat nyata dan meningkatkan keamanan finansial mereka.
Penelitian yang dilakukan Aziz et al.,, (2025) menemukan bahwa persepsi kegunaan
berpengaruh secara positif terhadap niat membeli skema takaful keluarga dengan di mediasi
oleh variabel sikap.

Di sisi lain, persepsi risiko juga turut membentuk keputusan berasuransi. Dalam memilih
produk asuransi syariah, generasi milenial melakukan perhitungan risiko yang lebih kompleks,
yang mencakup risiko finansial, seperti kekhawatiran terhadap besaran premi, manfaat yang
tidak sepadan, atau kesulitan dalam proses klaim dan risiko kepatuhan syariah, yaitu
keraguan apakah operasional dan investasi dana benar-benar dijalankan sesuai prinsip
syariah dan bebas dari unsur-unsur yang dilarang (Noor, 2025). Penelitian yang dilakukan
Raza et al., (2019) dan Mehboob Shaikh & Amin, (2024) menunjukkan bahwa persepsi risiko
memiliki pengaruh negatif terhadap niat beli asuransi syariah. Meskipun industri asuransi
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syariah di Indonesia telah berupaya meningkatkan transparansi dan memperkuat aspek
kepatuhan syariah, persepsi risiko masyarakat terhadap produk ini masih relatif tinggi.

Persepsi kualitas juga penting, kualitas pelayanan yang prima, mulai dari interaksi dengan
agen hingga layanan pasca jual, manfaat produk yang kompetitif dan relevan dengan
kebutuhan hidup mereka, serta keandalan operasional perusahaan menjadi faktor penentu
yang krusial. Persepsi terhadap kualitas ini seringkali dibentuk oleh pengalaman pribadi,
testimoni dari lingkungan sosial seperti keluarga dan teman, serta reputasi perusahaan di
ruang publik. Menurut Rahmi, (2022) Persepsi kualitas yang positif pada akhirnya akan
membangun kepercayaan dan secara signifikan mendorong minat beli. Hasil penelitian dari
Rizwan, (2025) menunjukkan bahwa variabel persepsi kualitas (perceived quality) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan brand equity (nilai merek) dalam industri
asuransi syariah.

Selain adanya inkonsistensi hasil penelitian, sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak
menguji pengaruh langsung religiusitas, brand awareness, persepsi kegunaan, persepsi
risiko, dan persepsi kualitas terhadap minat menggunakan asuransi syariah. Penelitian yang
mengkaji peran sikap sebagai variabel mediasi, khususnya pada generasi milenial Indonesia,
masih relatif terbatas. Padahal berdasarkan TPB, pengaruh berbagai keyakinan individu
terhadap niat berperilaku pada dasarnya berlangsung melalui pembentukan sikap. Dengan
demikian, mekanisme mediasi sikap menjadi penting untuk menjelaskan bagaimana faktor-
faktor tersebut membentuk minat berasuransi syariah secara lebih komprehensif.

Berdasarkan uraian tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan model
Theory of Planned Behavior dengan menempatkan sikap sebagai variabel mediasi yang
menjelaskan hubungan religiusitas, brand awareness, persepsi kegunaan, persepsi risiko,
dan persepsi kualitas terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial Indonesia.
Model ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
proses pembentukan minat berasuransi syariah sekaligus memberikan implikasi praktis bagi
perusahaan asuransi syariah dalam menyusun strategi pemasaran, edukasi, dan peningkatan
kualitas layanan sesuai karakteristik generasi milenial.

Religiusitas (X1)
Brand
Awareness (X2) .
S HT

i
Persepsi Kegunaan i
(X3) I
Persepsi Risiko !
x4)
Persepsi Kualitas
Xs)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Minat Berasuransi
" Syariah (Y)

Metode Penelitian

Penelitian kuantitatif asosiatif dengan desain kausalitas ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh religiusitas, brand awareness, persepsi kegunaan, persepsi risiko, dan persepsi
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kualitas terhadap minat berasuransi syariah melalui sikap sebagai variabel mediasi pada
generasi milenial. Data primer dikumpulkan melalui survei daring menggunakan Google Form
dengan teknik purposive sampling karena penelitian memerlukan responden dengan
karakteristik tertentu sesuai tujuan penelitian. Adapun kriteria responden meliputi: (1)
beragama Islam; (2) termasuk generasi milenial (lahir tahun 1981-1996), sehingga diperoleh
sampel representatif sebanyak 323 responden. Instrumen penelitian disusun menggunakan
skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Variabel
religiusitas diadaptasi dari dimensi Glock dan Stark, brand awareness mengacu pada Keller,
persepsi kegunaan mengacu pada Davis, persepsi risiko mengacu pada Schiffman dan
Kanuk, persepsi kualitas mengacu pada Aaker, sedangkan variabel sikap dan minat
berasuransi syariah dikembangkan berdasarkan Theory of Planned Behavior dari Ajzen.
Sebelum analisis utama dilakukan, instrumen telah melalui uji validitas dan reliabilitas awal
menggunakan SPSS dan dinyatakan memenuhi persyaratan penelitian. Analisis data
dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode SEM-PLS dipilih karena mampu
menganalisis hubungan yang kompleks antarvariabel laten secara simultan, mengakomodasi
model mediasi, serta sesuai untuk penelitian yang bersifat prediktif dengan indikator reflektif.
Tahapan analisis meliputi evaluasi outer model dan inner model . Evaluasi outer model
dilakukan melalui pengujian indicator loading, internal consistency reliability (Cronbach's
Alpha dan Composite Reliability), convergent validity menggunakan Average Variance
Extracted (AVE), serta discriminant validity menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan melalui pengujian Variance Inflation Factor (VIF),
koefisien jalur (path coefficient), koefisien determinasi (R?), predictive relevance (Q?), effect
size (f?), serta pengujian hipotesis menggunakan prosedur bootstrapping. Pengaruh mediasi
sikap dianalisis melalui pengujian indirect effect berdasarkan nilai t-statistic dan p-value
dengan tingkat signifikansi 5%.

Hasil dan Pembahasan
Tabel 1. Indicator Loading

Variabel ltem Outer Loading Keterangan

Religiusitas R1 0.861 Valid
R2 0,886 Valid

R3 0,825 Valid

R4 0,856 Valid

R5 0,840 Valid

R6 0,875 Valid

R7 0,832 Valid

R8 0,829 Valid

R9 0,890 Valid

R10 0,787 Valid

Brand Awereness BAl 0,843 Valid
BA2 0,883 Valid

BA3 0,872 Valid

BA4 0,849 Valid

Persepsi Kegunaan PK1 0,841 Valid
PK2 0,843 Valid

PK3 0,877 Valid

PK4 0,880 Valid

PK5 0,855 Valid
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PK6 0,851 Valid

PK7 0,860 Valid

PK8 0,869 Valid

PK9 0,883 Valid

PK10 0,894 Valid

PK11 0,888 Valid

PK12 0,821 Valid

Persepsi Risiko PR1 0,849 Valid
PR2 0,817 Valid

PR3 0,840 Valid

PR4 0,828 Valid

PR5 0,820 Valid

PR6 0,818 Valid

PR7 0,838 Valid

PR8 0,813 Valid

PR9 0,833 Valid

PR10 0,804 Valid

Persepsi Kualitas PQ1 0,846 Valid
PQ2 0,846 Valid

PQ3 0,860 Valid

PQ4 0,845 Valid

PQ5 0,881 Valid

PQ6 0,868 Valid

Minat Berasuransi Syariah M1 0,814 Valid
M2 0,846 Valid

M3 0,808 Valid

M4 0,827 Valid

M5 0,835 Valid

M6 0,843 Valid

M7 0,850 Valid

M8 0,810 Valid

Sikap S1 0,840 Valid
S2 0,880 Valid

S3 0,877 Valid

S4 0,873 Valid

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai outer loading pada masing-masing item
pertanyaan bernilai > 0,70 sehingga seluruh item pertanyaan dari setiap indikator pada
masing-masing variabel dapat dinyatakan valid.

Tabel 2. Internal Consistency Reliability

Cronbach's Composite Composite

alpha reliability (rho_a) reliability (rho_c)
Brand Awareness 0,885 0,887 0,920
Minat 0,935 0,935 0,946
Persepsi Kegunaan 0,969 0,970 0,972
Persepsi Kualitas 0,928 0,929 0,943
Persepsi Risiko 0,949 0,975 0,955
Religiusitas 0,957 0,957 0,963
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Sikap 0,890 0,891 0,924

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha dan composite reliability
menunjukkan nilai > 0,70 pada masing-masing variabel. Karena itu, dapat dikatakan semua
item pertanyaan pada variabel penelitian ini reliabel.

Tabel 3. Average Variance Extraced
Average variance extracted (AVE)

Brand Awareness 0,743
Minat 0,688
Persepsi Kegunaan 0,746
Persepsi Kualitas 0,736
Persepsi Risiko 0,682
Religiusitas 0,720
Sikap 0,752

Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan nilai Average Variance Extracted (AVE) pada setiap
variabel sudah memenuhi nilai yakni >0,50. Hal ini dapat dikatakan bahwa tiap indikator telah
memenuhi syarat uji konvergen dan dinyatakan valid secara konvergen

Tabel 4. Heterotrait Monotrait (HTMT)
BA M PK PQ PR R S

Brand Awareness

Minat 0,787

Persepsi Kegunaan 0,884 0,817
Persepsi Kualitas 0,752 0,809 0,769

Persepsi Risiko 0,130 0,154 0,108 0,111
Religiusitas 0,856 0,802 0,858 0,740 0,083
Sikap 0,766 0,879 0,701 0,757 0,110 0,763

Berdasarkan Tabel 4 dapat dilihat bahwa setiap korelasi variabel kostruk pada model
penelitian memiliki nilai < 0,90. Sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan telah
terpenuhi

Tabel 5. Variance Inflation Factor (VIF)

Minat Sikap
Brand Awareness 3,687 3,540
Minat
Persepsi Kegunaan 4,497 4,483
Persepsi Kualitas 2,613 2,329
Persepsi Risiko 1,022 1,021
Religiusitas 3,995 3,721
Sikap 2,447 3,540

Berdasarkan tabel 5 di atas, nilai inner VIF keseluruhan berada di bawah 5, sehingga
disimpulkan tidak terdapat multikolinearitasi antarvariabel.

Tabel 6. Path Coefficient
Path coefficients

Brand Awareness -> Minat -0,038
Brand Awareness -> Sikap 0,245
Persepsi Kegunaan -> Minat 0,308
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Persepsi Kegunaan -> Sikap -0,075
Persepsi Kualitas -> Minat 0,189
Persepsi Kualitas -> Sikap 0,340
Persepsi Risiko -> Minat 0,053
Persepsi Risiko -> Sikap 0,024
Religiusitas -> Minat 0,104
Religiusitas -> Sikap 0,335
Sikap -> Minat 0,418

Berdasarkan Tabel 6 sebagian besar variabel memiliki hubungan positif terhadap sikap dan
minat. Hubungan terkuat terdapat pada variabel Sikap -> Minat dengan nilai koefisien sebesar
0,418, yang menunjukkan bahwa sikap positif mampu meningkatkan minat responden secara
kuat. Variabel Persepsi Kualitas -> Sikap (0,340) dan Religiusitas -> Sikap (0,335) juga
menunjukkan pengaruh positif yang cukup kuat terhadap sikap. Sementara itu, Persepsi
Kegunaan -> Minat memiliki pengaruh positif sebesar 0,308 dan Brand Awareness -> Sikap
sebesar 0,245. Adapun hubungan negatif ditemukan pada Brand Awareness -> Minat (-0,038)
dan Persepsi Kegunaan -> Sikap (-0,075), namun keduanya tergolong sangat lemah. Variabel
Persepsi Risiko terhadap minat maupun sikap memiliki pengaruh positif yang sangat kecil,
sehingga kontribusinya terhadap model relatif rendah.

Tabel 7. R-Square, dan Q-Square

R-square  R-square adjusted Q?
Minat 0,778 0,774 0,528
Sikap 0,591 0,585 0,438

Berdasarkan Tabel 7, variabel Minat memiliki nilai R-square sebesar 0,778 dan R-square
adjusted sebesar 0,774. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel eksogen dalam model
mampu menjelaskan variabel Minat sebesar 77,8%, sedangkan sisanya sebesar 22,2%
dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Sementara itu, variabel Sikap memiliki
nilai R-square sebesar 0,591 dan R-square adjusted sebesar 0,585. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel eksogen mampu menjelaskan variabel Sikap sebesar 59,1%, sedangkan
40,9% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Variabel Minat memiliki nilai Q-square
(Q?) sebesar 0,528. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang
kuat dalam menjelaskan variabel Minat, sehingga model dinilai mampu memprediksi variabel
Minat dengan baik. Sementara itu, variabel Sikap memiliki nilai Q-square (Q?2) sebesar 0,438.
Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif moderat terhadap variabel
Sikap. Dengan demikian, model penelitian secara keseluruhan memiliki kemampuan prediksi
yang baik terhadap variabel endogen yang diteliti.

Tabel 8. F-Square

Minat Sikap
Brand Awareness 0,002 0,041
Minat

Persepsi Kegunaan 0,095 0,003

Persepsi Kualitas 0,061 0,122

Persepsi Risiko 0,013 0,001

Religiusitas 0,012 0,074
Sikap 0,321

Berdasarkan Tabel 8 nilai F-square (f2) menunjukkan besarnya pengaruh masing-masing
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Pada variabel Minat, pengaruh terbesar berasal
dari Sikap dengan nilai f2 sebesar 0,321 yang termasuk kategori sedang. Pada variabel Sikap,
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pengaruh terbesar berasal dari Persepsi Kualitas dengan nilai f2 sebesar 0,122 yang termasuk
kategori kecil mendekati sedang

Tabel 9. Indirect Effect
T statistics (JO/STDEV|) P values

Brand Awareness -> Sikap -> Minat 1,991 0,047
Persepsi Kegunaan -> Sikap -> Minat 0,554 0,580
Persepsi Kualitas -> Sikap -> Minat 2,888 0,004
Persepsi Risiko -> Sikap -> Minat 0,699 0,484
Religiusitas -> Sikap -> Minat 2,609 0,009

Berdasarkan hasil analisis mediasi pada Tabel 9, pengaruh tidak langsung dinyatakan
signifikan apabila nilai p-value < 0,05. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Sikap
mampu memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Minat dengan nilai T-statistics
sebesar 1,991 dan p-value 0,047, pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Minat dengan nilai T-
statistics sebesar 2,888 dan p-value 0,004, serta pengaruh Religiusitas terhadap Minat
dengan nilai T-statistics sebesar 2,609 dan p-value 0,009. Berdasarkan hasil pengaruh
langsung dan tidak langsung, dapat diidentifikasi bahwa sikap berperan sebagai full mediation
pada hubungan religiusitas dan brand awareness terhadap minat karena pengaruh langsung
kedua variabel tersebut tidak signifikan, sedangkan pengaruh tidak langsungnya signifikan.
Sementara itu, dalam hubungan antara persepsi kualitas dan minat, sikap berperan sebagai
partial mediation karena baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung sama-
sama signifikan. Adapun pada persepsi kegunaan dan persepsi risiko tidak ditemukan efek
mediasi.

Penilaian dilakukan berdasarkan nilai probabilitas atau signifikansi (p-value). Jika p-value <
0,05, maka hubungan antar variabel dinyatakan signifikan. Sebaliknya, jika p-value > 0,05,
maka hubungan tersebut dianggap tidak signifikan. Selain itu, pengujian hipotesis juga
mempertimbangkan nilai t-statistik, di mana suatu pengaruh dianggap signifikan apabila nilai
t-statistik melebihi 1,96 pada tingkat signifikansi 5% (Hair et al., 2019). Di antara seluruh
hubungan langsung yang diuji, pengaruh sikap terhadap minat memiliki koefisien jalur
terbesar. Temuan ini menunjukkan bahwa sikap merupakan determinan utama yang
mendorong minat generasi milenial untuk menggunakan asuransi syariah dibandingkan
variabel independen lainnya.

Tabel 10. Pengaruh Langsung
T statistics (JO/STDEV|) Pvalues Hasil

Religiusitas -> Minat 0,895 0,371 Ditolak
Brand awareness -> Minat 0,403 0,687 Ditolak
Persepsi Kegunaan -> Minat 2,604 0,009 Diterima
Persepsi Risiko -> Minat 2,204 0,028 Diterima
Persepsi Kualitas -> Minat 2,637 0,008 Diterima
Sikap -> Minat 4,942 0,000 Diterima

Tabel 11. Pengaruh Melalui Variabel Mediasi
T statistics P values Hasil

(|O/STDEV))
Religiusitas -> Sikap -> Minat 2,609 0,009 Diterima
Brand Awareness -> Sikap -> Minat 1,991 0,047 Diterima
Persepsi Kegunaan -> Sikap -> Minat 0,554 0,580 Ditolak
Persepsi Risiko -> Sikap -> Minat 0,699 0,484 Ditolak
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Persepsi Kualitas -> Sikap -> Minat 2,888 0,004 Diterima

Pembahasan
Pengaruh religiusitas terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap minat
berasuransi syariah pada generasi milenial. Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun
generasi milenial memiliki tingkat keyakinan agama, praktik ibadah, serta pemahaman agama
yang baik, kondisi tersebut belum mampu secara langsung meningkatkan minat mereka
terhadap asuransi syariah. Generasi milenial cenderung tidak hanya mempertimbangkan
aspek agama dalam memilih produk keuangan, tetapi juga mempertimbangkan manfaat
praktis, kualitas layanan, dan relevansi produk dengan kebutuhan hidup mereka. Fenomena
ini menunjukkan adanya celah antara keyakinan dan perilaku ekonomi praktis.

Al-Ghazali (1993) menjelaskan bahwa religiusitas terdiri dari tiga tahapan yang saling
berkaitan, yaitu 'llm (pengetahuan), Hal (kondisi hati/sikap), dan 'Amal (tindakan nyata).
Dalam konteks penelitian ini, seseorang baru akan beralih ke tindakan (memiliki minat
berasuransi syariah) setelah melalui tahap pembentukan sikap yang dipengaruhi oleh
pengetahuan. Apabila pengetahuan tentang asuransi syariah belum memadai, maka kondisi
hati atau sikap positif terhadap produk tersebut belum dapat terbentuk secara optimal,
sehingga tindakan pun belum terwujud.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Rahmi (2022) serta Wijayanti dan Widayanti (2024) yang
menemukan bahwa religiusitas secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap minat
menggunakan asuransi syariah. Yang menunjukkan bahwa religiusitas semata tidak cukup
sebagai pendorong langsung tanpa didukung oleh literasi keuangan syariah yang memadai
dan pengalaman langsung dengan produk tersebut. Seorang Muslim yang baik idealnya
menghindari transaksi yang mengandung gharar (ketidakpastian berlebih), riba (bunga), dan
maisir (spekulasi/judi) sebagaimana yang menjadi pembeda utama asuransi syariah dari
konvensional. Namun, tanpa literasi yang baik, nilai-nilai tersebut sulit diterjemahkan ke dalam
pilihan produk yang konkret.

Pengaruh Brand Awareness terhadap minat berasuransi syariah pada generasi
milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand awareness tidak berpengaruh terhadap minat
berasuransi syariah pada generasi milenial. Tingkat pengenalan merek tersebut belum
mampu secara langsung membentuk ketertarikan atau keinginan untuk menggunakan produk
asuransi syariah. Hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan generasi milenial dalam
mengenali dan mengingat merek asuransi syariah belum cukup untuk mendorong munculnya
minat menggunakan produk tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa generasi milenial tidak
hanya membutuhkan pengenalan merek, tetapi juga membutuhkan keyakinan mengenai
kualitas, manfaat, dan kredibilitas perusahaan asuransi syariah. Brand awareness hanya
menjadi tahap awal dalam proses pengambilan keputusan konsumen.

Generasi milenial mungkin familiar dengan hama-nama perusahaan asuransi syariah seperti
Takaful, Allianz Syariah, atau Prudential Syariah, hal tersebut tidak serta-merta membuat
mereka lebih termotivasi untuk menggunakannya apabila tidak disertai dengan pemahaman
yang cukup tentang nilai lebih produk syariah dibandingkan konvensional. Kontribusi asuransi
syariah yang hanya mencapai 4,76% dari total industri asuransi Indonesia (OJK, 2022).
Menjadi bukti nyata bahwa brand awareness saja tidak cukup untuk menggerakkan minat
pasar. Hal ini menunjukkan adanya gap yang signifikan dalam industri asuransi syariah
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Indonesia. Brand awareness hanya merupakan tahap awal pembentukan nilai merek.
Kesadaran merek belum otomatis menghasilkan minat apabila tidak diikuti persepsi kualitas
dan pengalaman positif konsumen Aaker (1991). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Rahmi (2022), namun berbeda dengan penelitian Wijayanti dan Widayanti (2024) yang
menemukan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Fenomena ini terlihat pada rendahnya penetrasi asuransi syariah di Indonesia meskipun
beberapa merek asuransi syariah sudah cukup dikenal masyarakat. Banyak generasi milenial
mengenal produk asuransi syariah, namun belum memahami keunggulan dan manfaat
spesifik yang membedakannya dari asuransi konvensional.

Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang hanya berfokus pada visibilitas merek
tanpa edukasi substansi produk tidak akan efektif bagi generasi milenial. Dalam Islam, sebuah
informasi harus disertai dengan kebenaran dan kejelasan (tabayyun).

Pengaruh persepsi kegunaan terhadap minat berasuransi syariah pada generasi
milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kegunaan berpengaruh signifikan terhadap
minat berasuransi syariah pada generasi milenial, generasi milenial memandang asuransi
syariah sebagai produk yang mampu memberikan manfaat nyata dalam membantu
pengelolaan keuangan dan perlindungan risiko kehidupan. Generasi milenial menilai bahwa
keberadaan asuransi syariah dapat memberikan kemudahan, meningkatkan efektivitas
perencanaan keuangan, serta membantu menciptakan rasa aman terhadap kemungkinan
risiko di masa mendatang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar manfaat yang
dirasakan generasi milenial terhadap asuransi syariah, maka semakin tinggi pula minat
mereka untuk menggunakan produk tersebut. Generasi milenial cenderung memilih produk
yang dianggap praktis, bermanfaat, dan mampu memberikan rasa aman finansial. Generasi
milenial yang berada pada fase kehidupan produktif, seperti membangun karir, memulai
keluarga, dan mengelola aset, memiliki kebutuhan perlindungan risiko yang semakin
meningkat. Ketika mereka meyakini bahwa asuransi syariah dapat secara efektif membantu
mereka mengelola risiko-risiko tersebut, maka minat untuk menggunakannya akan timbul.

Perceived usefulness merupakan faktor utama yang memengaruhi penerimaan dan minat
penggunaan suatu sistem atau layanan, di mana perceived usefulness didefinisikan sebagai
tingkat keyakinan seseorang bahwa menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan
kinerjanya (Davis, 1989). Perceived usefulness dijelaskan pada teori Technology Acceptance
Model (TAM) yang pada awalnya dikembangkan dalam konteks teknologi, konsep ini telah
banyak diadaptasi ke dalam konteks produk dan layanan keuangan, termasuk asuransi
syariah (Aziz et al., 2025).

Hasil ini sejalan dengan penelitian Aziz et al. (2025) yang membuktikan bahwa persepsi
kegunaan adalah faktor dominan dalam membentuk niat beli family takaful. Selain itu,
penelitian Hassan dan Abbas (2020) juga menunjukkan bahwa manfaat produk mampu
meningkatkan minat masyarakat terhadap takaful. Tamba et al. (2024) dalam kajiannya
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat konsumen terhadap asuransi syariah juga
menegaskan bahwa pemahaman dan persepsi tentang manfaat produk merupakan salah
satu faktor utama yang mendorong minat.

Dari perspektif Ekonomi Islam, persepsi kegunaan berkaitan erat dengan konsep maslahah
(kemaslahatan/kemanfaatan) yang menjadi salah satu magasid syariah yang paling
fundamental. Islam memerintahkan umatnya untuk senantiasa berikhtiar dan mengambil
langkah-langkah yang memberikan manfaat dan menolak mudarat.
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Pengaruh persepsi risiko terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap minat
berasuransi syariah pada generasi milenial, yang menunjukkan bahwa generasi milenial
memiliki pertimbangan terhadap keamanan, potensi kerugian, serta ketidakpastian yang
mungkin terjadi dalam kehidupan maupun penggunaan produk keuangan. Generasi milenial
menyadari bahwa risiko seperti masalah kesehatan, ketidakstabilan ekonomi, kehilangan
pendapatan, dan ketidakpastian masa depan memerlukan adanya perlindungan finansial
yang mampu meminimalkan dampak kerugian tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa
kesadaran generasi milenial terhadap berbagai risiko kehidupan mendorong mereka mencari
perlindungan finansial melalui asuransi syariah. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
persepsi generasi milenial terhadap tingkat keamanan dan risiko produk asuransi syariah,
maka semakin tinggi minat mereka untuk menggunakan produk tersebut. Generasi milenial
saat ini menghadapi berbagai ketidakpastian ekonomi, risiko kesehatan, dan tantangan
finansial yang semakin kompleks. Kondisi tersebut menyebabkan mereka lebih sadar akan
pentingnya perlindungan keuangan di masa depan. Dengan demikian, semakin tinggi
kesadaran terhadap risiko kehidupan, maka semakin besar pula minat terhadap asuransi
syariah.

Hasil ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu. Raza et al. (2019) menemukan bahwa
persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap niat beli asuransi syariah, sementara Hassan et
al. (2023) justru menemukan dampak positif yang signifikan. Perbedaan arah temuan antara
penelitian-penelitian tersebut dapat dijelaskan oleh perbedaan konteks sosial, budaya, dan
tingkat pemahaman masyarakat tentang asuransi syariah di berbagai negara.

Islam sangat menekankan pentingnya manajemen risiko dan perlindungan terhadap
ketidakpastian. Dalam ajaran Islam, terdapat prinsip ikhtiyat (kehati-hatian) yang mendorong
umat Muslim untuk mengambil langkah-langkah preventif dalam menghadapi potensi
kerugian di masa mendatang.

Temuan ini juga mencerminkan karakteristik generasi milenial yang semakin sadar akan
pentingnya perencanaan keuangan. Ketidakpastian kondisi ekonomi, meningkatnya biaya
kesehatan, serta risiko kehilangan pendapatan mendorong generasi milenial untuk mencari
instrumen perlindungan yang mampu menjaga stabilitas keuangan mereka. Dalam kondisi
tersebut, asuransi syariah dipersepsikan sebagai salah satu alternatif yang dapat memberikan
rasa aman sekaligus sesuai dengan prinsip syariah.

Pengaruh persepsi kualitas terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat
berasuransi syariah pada generasi milenial. Yang menunjukkan bahwa generasi milenial
menilai asuransi syariah sebagai produk yang memiliki kualitas layanan dan kualitas produk
yang baik. Penilaian tersebut tercermin dari adanya keyakinan bahwa asuransi syariah
mampu memberikan pelayanan yang profesional, informasi yang transparan, proses yang
jelas, serta perlindungan finansial yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa kualitas layanan, transparansi, profesionalisme agen, dan kemudahan
klaim menjadi faktor penting yang membentuk minat generasi milenial. Semakin baik kualitas
produk dan layanan yang dirasakan, maka semakin tinggi minat mereka menggunakan
asuransi syariah. Generasi milenial cenderung kritis terhadap kualitas layanan suatu produk
keuangan. Mereka akan lebih tertarik menggunakan produk yang dinilai profesional, aman,
dan mampu memberikan pelayanan yang memuaskan. Oleh karena itu, persepsi kualitas
yang baik akan membangun kepercayaan dan meningkatkan minat terhadap asuransi
syariah..

Vol. 12 No. 4 (2026): (JIEI) Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam



(Jurnal limiah Ekonomi Islam)

ISSN: 2477-6157; E-ISSN 2579-6534

Lembaga Penelitian dan Pengabdian Masyarakat (LPPM)
Institut Teknologi Bisnis AAS Indonesia

<] journal.jiei.aas@gmail.com)

Dalam teori perilaku konsumen, kualitas yang dipersepsikan merupakan penilaian subjektif
konsumen tentang superioritas keseluruhan suatu produk relatif terhadap alternatif yang
tersedia (Aaker, 1991). Persepsi kualitas yang tinggi akan membangun kepercayaan,
mengurangi ketidakpastian, dan pada akhirnya mendorong minat pembelian. Dalam industri
jasa seperti asuransi, kualitas layanan mencakup dimensi-dimensi seperti keandalan
(reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), empati (empathy), dan bukti
fisik (tangibles) yang semuanya berkontribusi pada pembentukan persepsi kualitas secara
keseluruhan.Temuan ini sejalan dengan penelitian Rahmi (2022) yang menyatakan bahwa
persepsi kualitas yang positif akan membangun kepercayaan dan secara signifikan
mendorong minat beli. Selain itu, Rizwan (2025) menemukan bahwa persepsi kualitas
memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan brand equity dalam industri asuransi
syariah, yang pada gilirannya mendorong minat konsumen. Konsistensi temuan ini dengan
penelitian terdahulu memperkuat kesimpulan bahwa kualitas merupakan faktor utama yang
tidak dapat diabaikan dalam membangun minat konsumen terhadap asuransi syariah.

Dari perspektif Ekonomi Islam, kualitas dalam bermuamalah merupakan kewajiban moral
yang diemban oleh setiap pelaku ekonomi. Islam mendorong keunggulan (ihsan) dalam setiap
pekerjaan dan layanan. Rasulullah SAW bersabda:

"Sesungguhnya Allah mewajibkan ihsan dalam segala hal" (HR. Muslim).

Dalam konteks asuransi syariah, prinsip ini menuntut perusahaan untuk memberikan layanan
terbaik, transparan, dan amanah kepada para peserta. Nilai-nilai inilah yang seharusnya
membedakan asuransi syariah dari konvensional, tidak hanya dari sisi kesyariahan akadnya,
tetapi juga dari aspek kualitas pelayanan dan tata kelolanya.

Pengaruh religiusitas dimediasi oleh sikap terhadap minat berasuransi syariah pada
generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap mampu memediasi pengaruh religiusitas terhadap
minat berasuransi syariah pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa religiusitas
tidak secara langsung meningkatkan minat generasi milenial, tetapi terlebih dahulu
membentuk sikap positif terhadap asuransi syariah yang kemudian mendorong munculnya
minat menggunakan produk tersebut. Hal tersebut menunjukkan bahwa generasi milenial
muslim cenderung tidak hanya mempertimbangkan aspek agama dalam menentukan
keputusan keuangan, tetapi juga mempertimbangkan manfaat nyata, kualitas layanan, dan
keyakinan terhadap sistem asuransi syariah. Meskipun responden memiliki tingkat religiusitas
yang tinggi, mereka tetap membutuhkan keyakinan bahwa produk asuransi syariah benar-
benar memberikan manfaat dan sesuai dengan kebutuhan mereka.

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), Ajzen (1991) menjelaskan bahwa sikap merupakan
faktor utama yang membentuk intention atau niat perilaku seseorang. Individu yang memiliki
keyakinan bahwa suatu perilaku sesuai dengan nilai yang dianutnya akan membentuk
evaluasi positif terhadap perilaku tersebut. Oleh karena itu, religiusitas dalam penelitian ini
lebih berfungsi sebagai faktor pembentuk keyakinan dan evaluasi positif terhadap asuransi
syariah yang kemudian tercermin dalam sikap.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Chetioui et al. (2024) yang menemukan bahwa sikap
berhasil memediasi pengaruh religiusitas terhadap minat terhadap produk takaful. Selain itu,
Hassan & Abbas (2020) dalam penelitiannya juga menunjukkan bahwa religiusitas merupakan
faktor yang efektif dalam mempengaruhi adopsi asuransi syariah, yang dalam penelitian ini
dapat diinterpretasikan sebagai pengaruh yang bekerja melalui mekanisme pembentukan
sikap positif. Dengan demikian, temuan penelitian ini tidak hanya mengkonfirmasi penelitian
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terdahulu, tetapi juga memberikan klarifikasi mekanistik yang lebih detail tentang bagaimana
religiusitas berkontribusi pada minat berasuransi syariah.

Upaya untuk meningkatkan minat masyarakat tidak cukup hanya dengan mengandalkan
religiusitas yang sudah ada, tetapi perlu dibarengi dengan program edukasi dan sosialisasi
yang dapat membentuk sikap positif masyarakat terhadap produk asuransi syariah.

Pengaruh brand awareness dimediasi oleh sikap terhadap minat berasuransi syariah
pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap mampu memediasi pengaruh brand awareness
terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa brand
awareness tidak mampu memengaruhi minat secara langsung, tetapi dapat meningkatkan
minat apabila terlebih dahulu membentuk sikap positif responden terhadap asuransi syariah.
Hal tersebut menunjukkan bahwa generasi milenial tidak hanya membutuhkan pengenalan
merek, tetapi juga membutuhkan keyakinan bahwa produk tersebut berkualitas, aman, dan
sesuai kebutuhan mereka. Oleh sebab itu, perusahaan asuransi syariah perlu membangun
citra yang baik melalui peningkatan kualitas layanan, transparansi pengelolaan dana, serta
edukasi kepada masyarakat agar brand awareness dapat berkembang menjadi minat.

Brand awareness merupakan tahap awal dalam proses pembentukan hubungan konsumen
dengan merek. Kesadaran merek akan membantu konsumen mengenali produk, nhamun
belum tentu menghasilkan purchase intention apabila belum terbentuk persepsi dan
pengalaman positif terhadap produk tersebut (Aaker, 1991). Ketika seseorang mengenal dan
mengingat merek asuransi syariah dengan baik, pengenalan tersebut akan memicu proses
evaluasi kognitif yang lebih dalam. Dalam proses ini, mereka mulai menghubungkan merek
tersebut dengan atribut-atribut tertentu seperti kepercayaan, keandalan, dan kesesuaian nilai.
Apabila proses evaluasi ini menghasilkan penilaian yang positif, maka sikap yang positif
terhadap asuransi syariah akan terbentuk, yang kemudian mendorong minat penggunaan.
Jalur tidak langsung ini menjelaskan mengapa Brand awareness saja tidak cukup untuk
menggerakkan minat secara langsung, tetapi memerlukan proses mediasi sikap.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Wijayanti & Widayanti (2024) yang menemukan
bahwa brand awareness mempengaruhi minat melalui mediasi parsial sikap. Dalam penelitian
Wijayanti & Widayanti (2024), terdapat pengaruh langsung brand awareness terhadap minat
di samping pengaruh tidak langsungnya melalui sikap, sementara dalam penelitian ini hanya
jalur tidak langsung melalui sikap yang terbukti signifikan. Perbedaan ini kemungkinan
disebabkan oleh perbedaan karakteristik sampel dan konteks penelitian, namun keduanya
mengkonfirmasi bahwa sikap memiliki peran yang tidak dapat diabaikan dalam hubungan
antara brand awareness dan minat berasuransi syariah. Ini berarti bahwa komunikasi merek
harus mencakup pesan-pesan yang tidak hanya memperkenalkan merek, tetapi juga
menyampaikan nilai-nilai, keunggulan, dan bukti kualitas.

Pengaruh persepsi kegunaan dimediasi oleh sikap terhadap minat berasuransi syariah
pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap tidak mampu memediasi pengaruh persepsi
kegunaan terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan
bahwa persepsi kegunaan lebih berpengaruh secara langsung terhadap minat tanpa harus
melalui pembentukan sikap terlebih dahulu.

Ketika seseorang meyakini bahwa suatu produk bermanfaat secara fungsional, keyakinan
tersebut secara langsung memotivasi minat tanpa memerlukan mediasi afektif berupa
pembentukan sikap. Generasi milenial cenderung lebih rasional dan praktis dalam mengambil
keputusan keuangan. Mereka lebih mempertimbangkan manfaat langsung yang diperoleh
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dibandingkan pembentukan sikap emosional terhadap produk. Ketika asuransi syariah
dianggap mampu memberikan perlindungan keuangan, rasa aman, dan manfaat jangka
panjang, maka minat penggunaan akan langsung meningkat.

Temuan ini memiliki konsistensi dengan model TAM (Davis, 1989) yang menunjukkan bahwa
memiliki jalur langsung ke niat penggunaan di samping jalur melalui sikap. Semakin besar
manfaat yang dirasakan individu terhadap suatu produk, maka semakin besar pula
kemungkinan individu tersebut menggunakannya. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian oleh Raza et al. (2020) menunjukkan bahwa persepsi manfaat menjadi faktor
dominan yang mendorong niat penggunaan layanan keuangan syariah.

Dalam konteks asuransi syariah, sifat produk yang menjanjikan perlindungan dan
kemanfaatan finansial membuat persepsi kegunaan bekerja sebagai motivator yang langsung
dan kuat terhadap minat.

Pengaruh persepsi risiko dimediasi oleh sikap terhadap minat berasuransi syariah
pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap tidak mampu memediasi pengaruh persepsi risiko
terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa
persepsi risiko tidak cukup kuat membentuk sikap responden terhadap asuransi syariah.
Generasi milenial memandang asuransi syariah sebagai instrumen perlindungan yang dapat
membantu meminimalkan dampak kerugian sehingga keputusan penggunaan produk lebih
dipengaruhi oleh kebutuhan praktis dibandingkan evaluasi emosional atau psikologis melalui
sikap. Kesadaran terhadap risiko kehidupan lebih cepat mendorong munculnya kebutuhan
akan perlindungan keuangan dibandingkan proses evaluasi sikap terhadap produk asuransi
syariah itu sendiri.

Perceived risk merupakan persepsi konsumen mengenai potensi ketidakpastian dan kerugian
dalam penggunaan suatu produk (Schiffman & Wisenblit, 2015). Semakin tinggi risiko yang
dirasakan, maka semakin rendah kecenderungan individu untuk menggunakan produk
tersebut. Namun, dalam penelitian ini generasi milenial sudah memiliki tingkat kepercayaan
yang cukup baik terhadap sistem asuransi syariah sehingga persepsi risiko tidak lagi menjadi
faktor dominan dalam pembentukan sikap.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Raza et al. (2019 yang menemukan bahwa
persepsi risiko memiliki pengaruh yang relatif rendah terhadap intention menggunakan
takaful. Selain itu, penelitian oleh Aji et al. (2021) juga menunjukkan bahwa peningkatan
transparansi dan regulasi industri keuangan syariah membuat masyarakat memiliki persepsi
risiko yang lebih rendah terhadap produk syariah. Ketika persepsi risiko berada pada level
yang relatif rendah dan tidak terlalu menonjol, maka risiko tersebut tidak cukup signifikan
untuk mempengaruhi pembentukan sikap secara keseluruhan. Namun, hasil penelitian ini
berbeda dengan Hassan et al. (2023) yang menemukan bahwa sikap mampu memediasi
hubungan persepsi risiko terhadap minat penggunaan asuransi syariah. Perbedaan tersebut
kemungkinan dipengaruhi oleh karakteristik generasi milenial Indonesia yang lebih
mempertimbangkan aspek kebutuhan praktis dan perlindungan finansial dibandingkan
evaluasi sikap terhadap produk.

Pengaruh persepsi kualitas dimediasi oleh sikap terhadap minat berasuransi syariah
pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap mampu memediasi pengaruh persepsi kualitas
terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas layanan dan produk yang baik mampu membentuk sikap positif generasi milenial yang
kemudian meningkatkan minat penggunaan asuransi syariah. Ketika generasi milenial
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mempersepsikan kualitas asuransi syariah sebagai tinggi dan memuaskan, persepsi tersebut
terlebih dahulu membentuk sikap positif terhadap produk. Sikap positif yang terbentuk dari
penilaian kualitas yang baik ini kemudian menjadi motivator kuat yang mendorong minat
penggunaan. Generasi milenial tidak hanya mempertimbangkan label syariah suatu produk,
tetapi juga memperhatikan kualitas layanan yang diberikan perusahaan. Mereka akan lebih
tertarik menggunakan asuransi syariah apabila perusahaan mampu memberikan pelayanan
yang cepat, profesional, mudah diakses secara digital, transparan dalam pengelolaan dana,
serta memiliki proses klaim yang jelas dan tidak rumit. Kondisi ini menunjukkan bahwa kualitas
layanan menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan dan sikap positif generasi
milenial terhadap asuransi syariah.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Konuk (2018) yang menemukan bahwa
perceived quality memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui
pembentukan sikap konsumen. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa kualitas produk yang
baik mampu menciptakan evaluasi positif konsumen sehingga meningkatkan niat pembelian.
Selain itu, penelitian Rizwan (2025) dan Liao et al. (2022) yang menunjukkan bahwa persepsi
kualitas berpengaruh terhadap minat melalui pembentukan sikap.

Selain itu, dalam konteks keuangan syariah secara umum, kualitas layanan yang baik telah
terbukti menjadi faktor yang paling efektif dalam membangun loyalitas dan minat konsumen,
karena kualitas berbicara langsung kepada kebutuhan dasar konsumen akan kepercayaan
dan kepuasan.

Pengaruh sikap terhadap minat berasuransi syariah pada generasi milenial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap berpengaruh terhadap minat berasuransi syariah
pada generasi milenial. Generasi milenial memandang bahwa asuransi syariah tidak hanya
memberikan perlindungan finansial, tetapi juga sesuai dengan prinsip syariah dan mampu
memberikan manfaat jangka panjang. Penilaian positif tersebut membentuk kecenderungan
perilaku yang mendorong munculnya minat untuk menggunakan produk asuransi syariah. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap generasi milenial terhadap asuransi syariah,
maka semakin tinggi pula minat mereka untuk menggunakan produk tersebut.

Temuan ini sepenuhnya konsisten dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang
dikemukakan oleh Ajzen (2005), yang menempatkan sikap sebagai salah satu dari tiga
determinan utama niat berperilaku. Dalam kerangka TPB, sikap didefinisikan sebagai evaluasi
positif atau negatif individu terhadap suatu perilaku tertentu. Dalam penelitian ini, sikap positif
terhadap asuransi syariah, yang terbentuk dari keyakinan tentang manfaatnya dan penilaian
positif terhadap manfaat-manfaat tersebut, secara langsung mendorong minat yang kuat
untuk menggunakannya. Generasi milenial yang tumbuh dalam era informasi dan memiliki
kemampuan evaluasi yang relatif baik akan memproses berbagai informasi tentang asuransi
syariah melalui lensa kognitif mereka sebelum membentuk sikap. Sikap yang terbentuk inilah
yang kemudian menjadi kompas yang mengarahkan tindakan mereka. Dengan kata lain,
sebelum seseorang berminat menggunakan asuransi syariah, ia terlebih dahulu harus
memiliki sikap yang positif terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Kazaure (2025) yang
menemukan bahwa sikap sebagai salah satu konstruk TPB memiliki pengaruh langsung yang
signifikan terhadap niat penerimaan asuransi syariah. Chetioui et al. (2024) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa sikap memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat terhadap produk takaful atau asuransi syariah.

Islam mengajarkan bahwa setiap tindakan, termasuk keputusan ekonomi, harus didasarkan
pada pertimbangan dan evaluasi yang matang, bukan sekadar impuls atau ikut-ikutan. Sikap
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positif yang terbentuk dari pemahaman yang benar tentang manfaat dan kesyariahan asuransi
syariah merupakan wujud kematangan berpikir yang dikehendaki Islam.

Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa persepsi kegunaan, persepsi risiko, persepsi kualitas, dan
sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berasuransi syariah pada generasi
milenial, sedangkan religiusitas dan brand awareness tidak berpengaruh secara langsung.
Selain itu, sikap terbukti memediasi hubungan religiusitas, brand awareness, dan persepsi
kualitas terhadap minat berasuransi syariah, namun tidak memediasi hubungan antara
persepsi kegunaan dan persepsi risiko. Temuan ini menunjukkan bahwa generasi milenial
lebih mempertimbangkan manfaat produk, kualitas layanan, dan kesadaran akan risiko dalam
membentuk minat terhadap asuransi syariah. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat
Theory of Planned Behavior (TPB) dengan menunjukkan bahwa sikap berperan sebagai
mekanisme yang menjembatani pengaruh religiusitas, brand awareness, dan persepsi
kualitas terhadap minat berasuransi syariah. Penelitian ini juga mendukung Technology
Acceptance Model (TAM) melalui temuan bahwa persepsi kegunaan merupakan faktor
penting yang secara langsung meningkatkan minat. Secara praktis, perusahaan asuransi
syariah perlu memfokuskan strategi pada peningkatan kualitas layanan, penyampaian
manfaat produk, serta edukasi yang mampu membentuk sikap positif masyarakat terhadap
asuransi syariah.

Penelitian ini terbatas pada responden generasi milenial dengan pendekatan cross-sectional.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan responden
serta mempertimbangkan variabel lain, seperti literasi keuangan syariah, kepercayaan, atau
promosi digital, guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi minat berasuransi syariah.
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