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Abstract 

This research is motivated by the low interest of the Indonesian people in the use of Islamic banks. The research 

method used is quantitative obtained through questionnaires and then analyzed using PLS (Partial Least Square) 

analysis through SmartPLS software. The sample in this study was 100 respondents using convenience sampling 

techniques. The results showed that brand image and religiosity influenced the interest in saving in Islamic banks 

while knowledge did not affect the interest in saving in Islamic banks, and for the variable moderation religiosity 

did not moderate the influence of brand image on interest in saving in Islamic banks but was able to moderate the 

influence of knowledge on the interest in saving in Islamic banks. 

 

Keywords : Brand Image, Knowledge, Religiosity, Interest in Saving 

 

Saran sitasi: Safitri, E. N., & Mubarak, Z. (2022). Pengaruh Brand Image Dan Pengetahuan Terhadap Minat 

Menabung Masyarakat di Kota Banjarmasin Pada Bank Syariah Dengan Religiusitas Sebagai Variabel Moderasi. 

Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, 8(03), 2875-2881. doi: http://dx.doi.org/10.29040/jiei.v8i3.6076 

 

DOI: http://dx.doi.org/10.29040/jiei.v8i3.6076 

 

1. PENDAHULUAN  

Indonesia merupakan negara dengan masyarakat 

yang beragam dan menjunjung tinggi keberagaman 

dari kultur, ras dan agama. Kemudian, Indonesia 

merupakan negara yang sebagian besar mayoritas 

masyarakatnya merupakan menganut muslim dan 

terbesar di dunia. Salah satu negara dengan umat 

muslin terbesar di dunia Indonesia sangat 

membutuhkan segala sesuatu yang halal, termasuk 

hukum syariah dalam ekonomi islam. Interaksi 

ekonomi masyarakat dengan keberadaan lembaga 

keuangan yang mempunyai fungsi sebagai 

penghimpunan dan penyaluran dana kepada 

masyarakat, peranan perbankan memiliki posisi 

strategis sebagai lembaga intermediasi (Sudarman et 

al., 2022). Secara teori, lembaga keuangan di 

Indonesia terbagi menjadi dua diantaranya bank 

konvensional maupun syariah. Bank konvensional 

adalah  entitas yang melakukan kegiatan menghimpun 

dana dari masyarakat dan menyalurkan dana kepada 

masyarakat dalam bentuk pembiayaan atau 

melaksanakan fungsi intermediasi keuangan (Syafril, 

2020). Sedangkan, bank syariah adalah bank yang 

menjalankan operasionalnya baik dalam menghimpun 

dana, menyalurkan dan maupun jasa keuangan lainnya 

dengan menerapkan prinsip syariah yang berpedoman 

pada Al-Qur’an dan Hadist (Hidayatullah, 2017). 

Perkembangan ekonomi syariah dan 

meningkatkan literasi akan keuangan syariah 

membuat umat muslim mulai memiliki kesadaran dari 

praktik riba dalam  perbankan. hal tersebut dinilai 

sebagai pangsa pasar yang strategis sehingga banyak 

bank umum di Indonesia mulai membuka unit syariah 

hingga menjadi anak perusahaan syariah dengan 

sistem perbankan terpisah atau sesuai syariah yaitu 

bank syariah. Lambat laun  perbankan syariah 

mengalami peningkatan yang dapat dinilai dari 

meningkatnya jumlah kantor cabang syariah di 

Indonesia (Indratama & Artanti, 2014). 
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Gambar 1 Aset, PYD dan DPK 2017-2021 

 
 

Berdasarkan gambar 1.1 terlihat tren yang positif 

dari perkembangan peningkatan asset, PYD dan DPK 

dari tahun 2017-2021. Hal ini menunjukkan tren yang 

cukup baik berkembangnaya kinerja keuangan 

perbankan syariah di Indonesia yang terus mengalami 

peningkatan.  

Gambar 2 Market Perbankan Syariah 

 
Menurut data yang dikeluarkan (OJK, 2021), 

market share perbankan syariah di Indonesia pada 

September 2021 mencapai 6,52% dengan market 

share yang  sebesar 6,52% artinya minat masyarakat 

Indonesia masih rendah dalam menggunakan bank 

syariah, padahal masyarakat Indonesia merupakan 

penduduk muslim terbesar di dunia berdasarkan  data 

world population review pada tahun 2020 jumlah 

penduduk muslim di Tanah air mencapai 229 juta jiwa 

atau 87,2 % dari total penduduk 273,5 juta jiwa, hal 

ini menunjukkan peluang yang besar dalam 

mengembangkan perbankan syariah di Indonesia 

dapat dilihat dari luasnya segmen pasar yang ada. 

Banyak faktor menjadi penentu nasabah dalam 

memutuskan suatu keputusan, salah satu diantaranya 

berupa  pengetahuan, brand image,dan religiusitas. 

Pengetahuan menurut (Inayah, 2017) merupakan 

segala sesuatu yang diketahui dan dipahami konsumen 

tentang suatu produk yang di pasarkan serta melekat 

dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

membeli. Penelitian  yang dilakukan oleh (Fadhilah, 

2020) pengetahuan secara parsial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat menabung 

masyarakat di bank syariah. 

 Brand image merupakan salah satu faktor 

terpenting bagi perusahaan, melalui brand image 

perusahaan dapat menarik dan mempertahankan 

konsumennya (Widiawati, 2020). Menurut (Pratama 

et al., 2017) brand image merupakan representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk 

dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap 

merek itu. Penelitian yang dilakukan oleh (Azima & 

Farida, 2016) hasilnya brand image berpengaruh 

positif signifikan terhadap minat menabung di 

asuransi syariah. 

Aspek religiusitas merupakan faktor terpenting 

dalam minat konsumen dalam menabung di perbankan 

syariah. Menurut (Hasanah, 2019) religiusitas 

menunjuk pada aspek agama yang telah dihayati oleh 

individu dalam hati. Konteks teori keislaman juga 

menjelaskan perilaku seorang konsumen harus 

mencerminkan hubungan dirinya dengan Allah 

SWT,yaitu dengan mematuhi perintah-Nya dan 

menjauhi larangan-Nya. Memahami dan menerapkan 

ajaran agama dengan baik akan menghasilkan minat 

menabung yang tinggi pula. 

Beberapa Penelitian telah banyak dilakukan 

berkaitan minat menabung di bank syariah, 

diantaranya penelitian (Maryanto et al., 2022) dari 

hasil penelitian menunjukakn bahwa religiusitas 

berpengaruh secara parsial terhadap minat menabung, 

kemudian penelitian (Rokhani & Nurkhin, 2021) 

mengungkapkan bahwa religiusitas dapat memoderasi 

atau memperkuat pengaruh pengetahuan terhadap 

minat menabung di Bank Syariah dan (Rohmaniah, 

2019) mengungkapkan religiusitas dapat memoderasi 

pengaruh brand image terhadap keputusan nasabah 

menabung di bank syariah. Namun, dari beberapa 

hasil penelitian terdahulu berkaitan religiusitas 

sebagai variabel moderasi ada hal menarik yang 

didasarkan dari hasil penelitian (SA Gultom et al., 

2022) bahwa religiusitas tidak memoderasi kualitas 

produk dan promosi terhadap keputusan untuk 

menjadi nasabah bank syariah. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang serta 

teori-teori dan penelitian terdahulu ada hal yang 

menarik perlu dikaji dalam penelitian ini, diantaranya 

mengenai pengaruh brand image dan pengetahuan 

terhadap minat menabung dengan variabel religiusitas 

sebagai variabel moderasi. Kemudian, penelitian yang 

disampaikan (SA Gultom et al., 2022) menjadikan 



Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, 8(03), 2022, 2877 

Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, ISSN: 2477-6157; E-ISSN 2579-6534 

penelitian ini menarik untuk diteliti dengan kondisi 

masyarakat Kota Banjarmasin dikenal religious dan 

masyarakatnya bermayoritas muslim apakah kondisi 

tersebut akan memberikan hasil yang sama dari 

penelitian yang dilakukan  (SA Gultom et al., 2022) 

yang menyatakan bahwa religiusitas tidak 

memberikan moderasi terhadap variabel keputusan. 

Berdasarkan hal tersebut penelitian ini bertujuan 

untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand 

image dan pengetahuan terhadap minat menabung 

masyarakat Kota Banjarmasin dengan variabel 

religiusitas sebagai variabel moderasi. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

yaitu metode penelitian yang dilakukan dengan 

mengumpulkan data berupa angka.Adapun lokasi 

penelitian ini berada di Kota Banjarmasin. Sumber 

data yang digunakan yaitu data primer dan data 

sekunder, data primer didapat dari hasil angket 

responden sedangkan data sekunder di dapat dari 

artikel,jurnal,dan internet.Sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 100 responden dari jumlah populasi 

penduduk sebesar 657.663 ribu jiwa. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan 

berupa kuesioner, kemudian dianalisis menggunakan 

menggunakan Partial Least Square (PLS) yang telah 

diperoleh dari skala yang digunakan melalui skala 

likert. Model ekonometrika yang terbentuk sebagai 

berikut: 

Z = β0 + β1X1 + β2X2 + ε………… (i) 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + Y1 + ε……(ii) 

Dimana, Z merupakan Religiusitas, Y adalah 

variabel minat menabung, sedangkan X1 dan X2 

merupakan variabel brand image dan pengetahuan. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil Penelitian 

Outher model 

Validitas konvergen digunakan dalam mengukur 

indikator validitas yang ditunjukkan melalui nilai 

loading faktor, suatu indikator dinyatakan valid jika 

nilai loading faktor > 0.7. 

Tabel 1 

Hasil Nilai Convergen Validity 

Variabel Item Loading 

factor 

Ket 

 X1.1 0,738 Valid 

Brand image  X1.2 0,902 Valid 

(X1) X1.3 0,799 Valid 

 X1.4 0,842 Valid 

 X2.1 0,881 Valid 

Pengetahuan  X2.2 0,828 Valid 

(X2) X2.3 0,894 Valid 

 Y1 0,886 Valid 

Minat  Y2 0,905 Valid 

menabung (Y) Y3 0,900 Valid 

 Y4 0,813 Valid 

 Z1 0,892 Valid 

Religiusitas Z2 0,887 Valid 

(Z) Z3 0,870 Valid 

 Z4 0,923 Valid 

 Z5 0,920 Valid 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS,2022 

 

Berdasarkan tabel nilai Convergen Validity dapat 

dilihat bahwa hasil loading factor semua indikator 

untuk masing-masing konstruknya sudah memenuhi 

convergent validity, karena semua nilai loading faktor 

setiap indikator melebihi 0,70. 

Validitas diskriminan dapat dilakukan dengan 

melakukan perbandingan nilai Average Variance 

Extracted (AVE). Suatu indikator akan dinyatakan 

valid jika nilai AVE > 0,5. 

Tabel 2 

Hasil Nilai AVE 

Variabel AVE Keterangan 

Brand image 0,676 Valid 

Pengetahuan 0,753 Valid 

Minat menabung 0,768 Valid 

Religiusitas 0,807 Valid 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS,2022 

 

Berdasarkan hasil nilai AVE terlihat bahwa 

semua variabel memiliki nilai AVE diatas 0,50. Hal 

ini menunjukkan bahwa keseluruhan indikator dan 

variabel dinyatakan valid secara diskriminan. Setelah 

dilakukan uji validitas, maka juga harus dilakukan uji 

reliabilitas untuk mengetahui tingkat konsistensi alat 

ukur Uji reliabilitas diukur menggunakan Composite 

reliability dan cronbach alpha. 

Tabel 3 

Hasil Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach’s 

alpha 

Composite 

Reliability 
Ket 

Brand image 0,838 0,893 Reliabel 

Pengetahuan 0,838 0,901 Reliabel 
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Variabel 
Cronbach’s 

alpha 

Composite 

Reliability 
Ket 

Minat 

menabung 
0,899 0,930 Reliabel 

Religiusitas 0,940 0,954 Reliabel 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS,2022 

Berdasarkan tabel 3 tersebut bahwa nilai 

cronbach’s alpha maupun composite reliability 

masing-masing konstruk (variabel) > 0,70 sehingga 

dapat disimpulkan  masing-masing konstruk sudah 

memiliki reliabilitas yang baik. 

 

 

Pengujian Inner model 

Gambar 3 

Pengujian Inner Model 

 
 

Tabel 4  

Koefisien Determinasi 

Variabel Koefisien Determinasi 

(R square) 

Minat menabung 0,735 

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS,2022 

 

Berdasarkan tabel tersebut nilai R-square untuk 

variabel minat menabung sebesar 0,735. Hasil ini 

menunjukkan bahwa 73,5% variabel minat menabung 

dapat dipengaruhi oleh variabel brand image , 

pengetahuan dan religiusitas sisa nya sebesar 26,5% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang belum diteliti pada 

penelitian ini. 

Tabel 5 

Hasil Pengujian 

Keterangan Original 

Sampel 

Sampel 

Mean 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistik 

(O/STDEV) 

P Values Hasil 

Brand image -> Minat menabung 0,272 0,276 0,104 2,606 0,009 Diterima 

Pengetahuan  -> minat menabung 0,074 0,072 0,075 0,996 0,320 ditolak 

Religiusitas -> minat menabung 0,581 0,574 0,129 4,505 0,000 diterima 

Brand image* religiusitas -> 

minat menabung 

0,058 0,062 0,053 1,092 0,275 ditolak 

Pengetahuan*religiusitas  

-> minat menabung 

-0,121 -0,108 0,056 2,178 0,030 diterima 

Sumber : Data diolah dengan SmartPLS,2022 
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3.2. Pembahasan 

Pengaruh  brand image terhadap minat menabung 

di Bank syariah pada masyarakat Kota 

Banjarmasin. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel 

Brand Image (X1) terhadap minat menabung 

masyarakat di Kota Banjarmasin yang telah dilakukan 

menunjukkan nilai Sig variabel Brand Image (X1) 

sebesar 0,009 < 0,05 dan t hitung sebesar 2.606 > dari 

t tabel 1.96 dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak H1 

diterima yang berarti variabel Brand Image 

berpengaruh terhadap minat menabung di Bank 

syariah pada masyarakat Kota Banjarmasin. Menurut 

(Zulianto, 2019) brand image merupakan persepsi dan 

kepercayaan konsumen terhadap merek barang atau 

jasa yang memperkuat keunggulan merek dan 

meningkatkan suatu image yang baik, tepat dan sesuai 

dengan selera konsumen terhadap produk dan jasa 

yang dihasilkan.Menurut peneliti semakin baik brand 

image suatu perusahaan maka akan semakin tinggi 

pula minat menabung masyarakat di bank syariah. 

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Rohmaniah, 2019) bahwa brand 

image berpengaruh terhadap keputusan nasabah 

menabung di bank syariah. 

Pengaruh  Pengetahuan terhadap minat 

menabung di Bank syariah pada masyarakat Kota 

Banjarmasin. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel 

Pengetahuan (X2) terhadap minat menabung 

masyarakat di Kota Banjarmasin yang telah dilakukan 

menunjukkan nilai Sig variabel Pengetahuan (X2) 

sebesar 0,320 > 0,05 dan t hitung sebesar 0,996 < dari 

t tabel 1,96 dapat disimpulkan bahwa H0 diterima H1 

ditolak yang berarti variabel Pengetahuan tidak 

berpengaruh terhadap minat menabung di bank 

syariah pada masyarakat Kota Banjarmasin. 

Pengetahuan masyarakat terhadap bank syariah sangat 

mempengaruhi sikap masyarakat  tersebut terhadap 

produk-produk yang ditawarkan. Pengetahuan 

merupakan suatu tindakan yang berkaitan dengan pola 

pikir seseorang yang mempengaruhi minat. Jika 

seorang nasabah mengetahui bank syariah 

kemungkinan besar akan menabung di bank syariah. 

Adapun penyebab pengetahuan tidak berpengaruh 

pada penelitian ini yang pertama, masyarakat Kota 

Banjarmasin sebagian besar belum mengetahui 

mengenai Bank syariah apalagi istilah produk dan 

akad dalam bank syariah masih asing bagi sebagian 

masyarakat. Kedua, mayoritas responden adalah 

Pelajar/Mahasiswa dapat kita ketahui bahwa mereka 

menggunakan Bank syariah dalam bertransaki untuk 

pembayaran SPP/UKT, belanja online, menabung, 

pencairan beasiswa, Transfer Uang dan lainnya. Hal 

ini menunjukkan bahwa konsumen menggunakan 

bank syariah berdasarkan keperluan sehari-hari. Hasil 

penelitian ini relevan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Raihana & Aulia, 2020) bahwa 

pengetahuan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat menabung di Bank Syariah. 

Pengaruh  religiusitas terhadap minat menabung 

di Bank syariah pada masyarakat Kota 

Bajarmasin. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel 

Religiusitas (Z) terhadap minat menabung masyarakat 

di Kota Banjarmasin yang telah dilakukan 

menunjukkan nilai Sig variabel Religiusitas (Z) 

sebesar 0,000 < 0,05 dan t hitung sebesar 4.505  > dari 

t tabel 1.96 dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak H1 

diterima yang berarti variabel Religiusitas 

berpengaruh terhadap minat menabung di Bank 

syariah pada masyarakat Kota Banjarmasin. 

Religiusitas merupakan perwujudan sistem 

kepercayaan yang dianut dengan cara menghayati 

nilai-nilai yang telah ada di dalam agama secara 

substansi hingga akhirnya sikap dan perilaku dapat 

menentukan keputusan atas pilihan-pilihan yang ada 

(Hasanah, 2019). penelitian ini relevan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Utami et al., 2015) 

hasil nya menunjukkan religiusitas merupakan faktor 

yang paling dominan berpengaruh bagi nasabah dalam 

memutuskan untuk menabung di bank syariah Kota 

Banjarmasin. 

Pengaruh brand image terhadap minat menabung 

di Bank syariah pada masyarakat di Kota 

Banjarmasin setelah di moderasi oleh religiusitas. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis religiusitas 

tidak memoderasi pengaruh brand image terhadap 

minat menabung masyarakat di Kota Banjarmasin 

yang telah dilakukan menunjukkan nilai Sig variabel 

sebesar 0,275 > 0,05 dan t hitung sebesar 1.092 < dari 

t tabel 1.96 dapat disimpulkan bahwa H0 diterima 

religiusitas sebagai variabel moderasi ditolak yang 

menunjukkan religiusitas dapat memperlemah 

pengaruh brand image terhadap minat menabung di 

bank syariah pada Masyarakat Kota Banjarmasin. 

perolehan  tersebut  menunjukkan bahwa pada 

hipotesis ini variabel religiusitas merupakan tipe 
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moderasi prediktor  (predictor moderasi) dimana  

religiusitas  berpengaruh secara signifikan terhadap 

minat  menabung tetapi tidak mampu memoderasi 

pengaruh brand image terhadap minat menabung hal 

ini berarti  semakin baik brand image yang dimiliki 

oleh pihak bank yang diiringi dengan tingginya 

tingkat religiusitas yang dimiliki oleh individu belum 

tentu mempengaruhi minat menabung seseorang. Hal 

ini dapat dijelaskan oleh (Nasrullah, 2015) bahwa 

masyarakat Indonesia cenderung lebih mendahulukan 

keinginan dibandingkan kebutuhan dan secara 

keagamaan masih belum menerapkan agama sebagai 

way of life.  Dapat dilihat dari masyarakat yang 

memilih bank konvensional agar asetnya dapat terus 

berkembang oleh karena itu, bunga bank konvensional 

yang cukup tinggi membuatnya lebih menarik tanpa 

memperhatikan bahwa bank tersebut bukan bank 

syariah atau kegiatan nya tidak berlandaskan islam. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh  (Lestari, 2021) yang berjudul 

“Pengaruh E-Word Of Mouth, Brand Image dan 

Pengetahuan Terhadap Minat Menjadi Nasabah Bank 

Syariah Dengan Religiusitas Sebagai Variabel 

Moderasi” yang penelitian nya dilakukan di 

Masyarakat Kecamatan Bandungan hasilnya 

religiusitas sebagai variabel moderasi tidak bisa 

memperkuat variabel brand Image terhadap Minat 

Pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung 

di Bank syariah pada masyarakat di Kota 

Banjarmasin setelah di moderasi oleh religiusitas. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diatas 

religiusitas mampu memoderasi pengaruh 

pengetahuan terhadap minat menabung masyarakat di 

Kota Banjarmasin yang telah dilakukan menunjukkan 

nilai Sig variabel sebesar 0,030 < 0,05 dan t hitung 

sebesar 2.178 > dari t tabel 1.96 dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan  religiusitas sebagai variabel 

moderasi diterima yang menunjukkan religiusitas 

dapat memperkuat pengaruh pengetahuan terhadap 

minat menabung di Bank syariah pada masyarakat 

Kota Banjarmasin. perolehan  tersebut  menunjukkan 

bahwa pada hipotesis ini variabel religiusitas 

merupakan tipe moderasi semu (quasi moderasi) 

dimana  religiusitas  berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat  menabung dan mampu memoderasi 

pengaruh pengetahuan  terhadap minat menabung hal 

ini berarti karena semakin tinggi tingkat pengetahuan 

masyarakat yang diiringi dengan tingginya tingkat 

religiusitas yang dimiliki oleh individu maka semakin 

tinggi juga minat menabung seseorang. Hasil 

penelitian ini di dukung oleh penelitian (Rokhani & 

Nurkhin, 2021) hasilnya Religiusitas secara positif 

dan signifikan mampu memoderasi pengaruh 

pengetahuan terhadap minat menabung mahasiswa di 

Bank. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang 

diuraikan, disimpulkan bahwa brand image dan 

religiusitas berpengaruh terhadap minat menabung di 

bank syariah sedangkan pengetahuan tidak 

berpengaruh terhadap minat menabung di bank 

syariah, dan untuk variabel moderasi religiusitas tidak 

memoderasi pengaruh brand image terhadap minat 

menabung di bank syariah tetapi mampu memoderasi 

pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung di 

bank syariah. 

Adapun saran dari hasil penelitian ini, Bagi 

masyarakat diharapkan untuk lebih peduli akan 

informasi-informasi terkait dunia perbankan syariah, 

terutama masyarakat muslim. Sehingga dapat beralih 

menggunakan produk-produk bank syariah, sesuai 

dengan yang di anjurkan Al-Qur”an dan Hadist dan 

bagi peneliti selanjutnya agar mencari variabel 

independen lainnya yang belum diteliti dalam 

penelitian ini serta mengambil populasi yang beragam 

dari Kota lainnya. 

 

5. UCAPAN TERIMA KASIH 

Penelitian ini merupakan penelitian yang turut 

melibatkan dari unsur stakeholders dan responden 

yang berperan aktif sehingga penelitian ini dapat 

terselesaikan dengan baik sehingga kami selaku 

peneliti mengucapkan dan penghargaan yang setinggi-

tingginya bagi mereka yang terlibat dari proses awal 

hingga akhir dari penelitian ini.  
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