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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand image, knowledge, and perception
on saving interest in Islamic banks, with religiosity as a moderating variable among
the community of Mandailing Natal Regency, North Sumatra Province. This
research uses a quantitative approach with a probability sampling method and 155
respondents. The data were analyzed using Structural Equation Modeling-Partial
Least Square (SEM-PLS) via the SmartPLS application. The results show that
brand image and perception have a positive and significant effect on saving interest
in Islamic banks, while knowledge does not have a significant effect. Religiosity
does not moderate the influence of brand image on saving interest but strengthens
the influence of knowledge on saving interest and weakens the influence of
perception on saving interest. Theoretically, this study contributes to the
development of sharia financial consumer behavior theory by adding the role of
religiosity as a moderating variable. Practically, the results of this research serve as
input for the management of Islamic banks in Mandailing Natal Regency to
enhance brand image and provide sharia principle education that aligns with the
community's religious values to encourage saving interest.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, pengetahuan,
dan persepsi terhadap minat menabung di bank syariah dengan religiusitas sebagai
variabel moderasi pada masyarakat Kabupaten Mandailing Natal, Provinsi
Sumatera Utara. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
pengambilan sampel probability sampling dan sebanyak 155 responden. Data
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Square
(SEM-PLS) melalui aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand image dan persepsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menabung di bank syariah, sedangkan pengetahuan tidak berpengaruh signifikan.
Religiusitas tidak memoderasi pengaruh brand image terhadap minat menabung,
namun memperkuat pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung dan
memperlemah pengaruh persepsi terhadap minat menabung. Secara teoritis,
penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan teori perilaku konsumen
keuangan syariah dengan menambahkan peran religiusitas sebagai variabel
moderasi. Secara praktis, hasil penelitian ini menjadi masukan bagi manajemen
bank syariah di Kabupaten Mandailing Natal dalam meningkatkan brand image
dan edukasi prinsip syariah yang sesuai dengan nilai religiusitas masyarakat untuk
mendorong minat menabung.

1. Pendahuluan

Perkembangan perbankan syariah di

Indonesia

sehingga keuntungan maupun kerugian dibagi secara
adil antara pengelola dana dan pemilik dana cara ini
memastikan tidak ada pihak yang dirugikan dalam

mengalami kemajuan yang cukup signifikan hingga saat
ini. Industri perbankan syariah telah meliputi berbagai
entitas, termasuk bank umum syariah, unit usaha
syariah, dan bank pembiayaan rakyat syariah.
Menabung di bank syariah salah satu upaya untuk
menjaga terpenuhinya kebutuhan dimasa mendatang.
Proses menabung dimulai dari adanya minat yang
didukung oleh perencanaan dan tujuan yang jelas.
Dalam pelaksanaannya, bank syariah menjalankan
transaksi sesuai dengan prinsip syariat Islam, khususnya
dengan menjauhi praktik riba. Sistem yang digunakan
adalah prinsip bagi hasil atau profit and loss sharing,

transaksi tersebut [1].

Namun, meskipun mengalami perkembangan dari segi
jumlah institusi, pangsa pasar (market share) perbankan
syariah masih tergolong rendah. Hingga tahun 2023,
market share perbankan syariah baru mencapai 10,89%
dari total aset perbankan nasional. Angka ini
menunjukkan bahwa kontribusi perbankan syariah
dalam sektor perbankan nasional masih jauh dari potensi
idealnya, bila dibandingkan dengan nilai total market
share perbankan konvensional yang senilai 89,11%.
Kondisi ini menjadi kontradiktif karena wilayah
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Indonesia termasuk negara dengan jumlah penduduk
muslim terbesar di dunia. Berdasarkan informasi dari
Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2024, lebih dari
87,2% penduduk Indonesia memeluk agama Islam.
Dengan populasi yang didominasi oleh umat Muslim,
Indonesia memiliki peluang besar untuk menjadi pusat
keuangan syariah global. Namun, rendahnya pangsa
pasar perbankan syariah di Indonesia menunjukkan
bahwa potensi besar tersebut belum dioptimalkan.

Salah satu indikator penting dalam mengamati
perkembangan minat menabung tersebut adalah jumlah
lembaga keuangan. Lembaga keuangan memiliki
peranan krusial dalam mendorong kemajuan ekonomi di
tingkat wilayah serta meningkatkan akses dan
partisipasi masyarakat dalam layanan keuangan di
Indonesia, seperti Bank Umum Konvensional (BUK)
dan Bank Umum Syariah (BUS). Bank umum
konvensional dan bank umum syariah di Indonesia
selama periode 2021-2024, terlihat ada perbedaan antara
kedua jenis bank tersebut. Bank umum konvensional
menunjukkan penurunan jumlah dari 107 pada tahun
2021 menjadi 105 pada tahun 2024, dengan persentase

pertumbuhan negatif sebesar -9,43%. Hal ini
menandakan adanya penurunan  jumlah  bank
konvensional ~yang  beroperasi, yang  dapat

mencerminkan persaingan industri atau pergeseran
preferensi minat masyarakat terhadap produk keuangan.
Sebaliknya, Bank Umum Syariah menunjukkan
peningkatan dari 13 pada tahun 2023 menjadi 14 pada
tahun 2024 dengan persentase pertumbuhan positif
sebesar 7,69%. Walaupun terjadi penurunan pada tahun
2021-2022, tetapi bank syariah menunjukkan tren
peningkatan di tahun selanjutnya, meskipun jumlahnya
masih jauh lebih kecil dibandingkan bank konvensional
(OJK).

Provinsi Sumatera Utara memiliki jumlah kantor
layanan bank umum konvensional yang cukup banyak
dengan jumlah 193 kantor di tahun 2023, tetapi terjadi
penurunan di tahun 2024 dengan jumlah 191 dan persen
pertumbuhannya -1,03. Sementara untuk bank umum
syariah tetap stabil dari tahun 2023-2024 dengan jumlah
74 kantor. Jumlah ini sudah cukup besar dibandingkan
dengan beberapa provinsi lain. Namun, mengingat
provinsi Sumatera Utara merupakan provinsi dengan
penduduk mayoritas beragama Islam dan potensi pasar
perbankan syariah yang besar, masih terdapat peluang
untuk peningkatan jaringan dan layanan bank umum
syariah (OJK). Dari data tersebut mencerminkan minat
masyarakat terhadap layanan perbankan syariah saat ini
masih tergolong lebih rendah jika dibandingkan dengan
layanan perbankan konvensional. Oleh sebab itu,
walaupun sektor perbankan syariah memperlihatkan
perkembangan yang positif, secara menyeluruh bank
syariah masih memiliki tantangan besar dalam usaha
menarik perhatian dan meningkatkan keinginan
masyarakat untuk menabung.

Beberapa  penelitian ~ yang  terdahulu  telah
menggambarkan adanya beberapa faktor yang
mempengaruhi  minat  menabung.  Berdasarkan

penelitian tertentu, didapati hasil bahwa brand image
memiliki dampak positif terhadap minat menabung [2].
Namun, hal ini berbeda dengan hasil dari penelitian
berbeda yang didapati hasil bahwa pengetahuan
hubungan positif yang signifikan antara pengetahuan
terhadap minat menabung [3]. Kemudian, berdasarkan
penelitian tentang brand image yang dilakukan berbeda,
perusahaan yang memiliki citra merek yang kuat
cenderung dapat meningkatkan minat beli konsumen
secara signifikan [4]. Ini berarti bahwa semakin positif
citra merek suatu perusahaan, semakin besar pula minat
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Di
sisi lain, jika citra merek yang dimiliki kurang baik,
maka minat beli konsumen terhadap perusahaan tersebut
akan  menurun.  Penelitian  sebelumnya  juga
menunjukkan hal yang serupa, dimana berdasarkan
bukti empiris, brand image terbukti memberikan
dampak positif terhadap minat seseorang untuk
menabung [2].

Di samping itu, pengetahuan juga memainkan peran
krusial dalam membentuk minat menabung. Informasi
yang dimiliki individu sebagai faktor latar belakang
dapat memengaruhi tingkat pengetahuan mereka.
Semakin mendalam pemahaman seseorang tentang
produk perbankan, semakin besar peluang mereka untuk
meningkatkan minat menabung di bank. Temuan ini
didukung oleh hasil penelitian relevan yang
menunjukkan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap ketertarikan individu untuk
memanfaatkan produk perbankan syariah [5]. Hal ini
sejalan dengan temuan dari penelitian berbeda [3], [6].

Selain pengetahuan, persepsi juga berperan penting
dalam mempengaruhi minat masyarakat untuk
menabung di bank syariah. Persepsi merujuk pada cara
individu memilih, mengorganisir, dan menafsirkan
informasi yang mereka terima, sehingga membentuk
pemahaman yang berarti tentang dunia [7]. Ketika
masyarakat memiliki pandangan positif terhadap bank
syariah, hal ini dapat mendorong mereka untuk lebih
berminat menabung di bank tersebut. Penelitian tertentu
menunjukkan bahwa persepsi seseorang berpengaruh
terhadap minat mereka untuk menabung di bank syariah

[1].

Tingkat religiusitas individu juga memainkan peran
yang signifikan dalam minat menabung di bank syariah.
Hal ini disebabkan oleh religiusitas yang mencerminkan
sistem kepercayaan yang dianut, di mana individu
menginternalisasi nilai-nilai agama secara mendalam.
Pengelola bank di Indonesia sudah menyadari muncul
keinginan dalam diri masyarakat untuk menggunakan
jasa bank yang mereka kelola salah satunya dipengaruhi
oleh nilai religius [8]. Akibatnya, sikap dan perilaku
yang terbentuk dapat memengaruhi keputusan yang
diambil dalam memilih opsi yang tersedia [9].

Journal of Economics and Management Scienties, 8(1), 28-36

29



Sri Wahyuni Rangkuti, dkk

Seseorang yang memiliki tingkat religiusitas tinggi
cenderung lebih aktif dalam melakukan kegiatan
ekonomi sehari-hari yang sejalan dengan ajaran agama
yang mereka percayai. Berbagai penelitian juga
mengindikasikan bahwa religiusitas dapat berkontribusi
secara positif terhadap minat individu untuk menabung
[10].

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana
brand image, pengetahuan, dan persepsi masyarakat
dapat mempengaruhi tingkat minat masyarakat untuk
menabung di bank syariah. Dalam hal ini, religiusitas
berperan sebagai variabel yang memperkuat atau
memperlemah pengaruh persepsi terhadap minat
menabung. Fokus penelitian adalah pada masyarakat
yang tinggal di Kabupaten Mandailing Natal, Provinsi
Sumatera Utara. Terdapat beberapa kesenjangan dalam
penelitian yang dapat dibahas, di mana banyak
penelitian empiris sebelumnya telah mengeksplorasi
minat menabung. Penelitian tertentu fokus penelitian
pada minat menabung di bank syariah yang dipengaruhi
oleh brand image dan pengetahuan, menggunakan
religiusitas sebagai variabel moderasi, dengan objek
penelitian di Kota Banjar Masin [11]. Penelitian
terdahulu mengkaji dampak dari persepsi, motivasi, dan
pengetahuan produk terhadap minat menabung di bank
syariah yang berada di Kabupaten Sujiardo [12].
Berbeda dengan studi sebelumnya, penelitian ini
mengembangkan variabel brand image, pengetahuan,
dan persepsi secara bersamaan untuk menilai
pengaruhnya terhadap minat menabung di bank syariah.
Selain itu, penelitian ini juga memasukkan religiusitas
sebagai variabel moderasi, yang bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana tingkat religiusitas individu
dapat memengaruhi hubungan antara variabel-variabel
tersebut dan minat menabung di bank syariah. Penelitian
ini dilaksanakan di Kabupaten Mandailing Natal,
sehingga memberikan konteks geografis dan demografis
yang berbeda.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian
kuantitatif yang dirancang untuk menguji pengaruh
brand image, pengetahuan serta persepsi terhadap minat
menabung dengan religiusitas sebagai variabel
moderasi. Objek penelitian ini adalah bank syariah yang
berada di Kabupaten Mandailing Natal, Provinsi
Sumatera Utara. Pemilihan bank syariah sebagai objek
penelitian didasarkan pada kesadaran masyarakat untuk
melakukan tabungan di bank syariah termasuk rendah di
Kabupaten Mandailing Natal, sebagaimana terlihat dari
jumlah  data  kuantitatif = menunjukkan  jumlah
pertumbuhan bank syariah di provinsi Sumatera Utara
yang masih cukup kecil.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat
di Kabupaten Mandailing Natal yang belum menabung
di bank syariah namun memiliki minat untuk menabung
di bank syariah. Sementara itu, sampel sebanyak 155
responden merupakan bagian dari populasi yaitu

sebagian masyarakat yang berminat untuk menjadi
calon nasabah di bank syariah yang terpilih menjadi
responden penelitian ini. Metode pengambilan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability
sampling dengan teknik simple random sampling.
Probability sampling merupakan cara memilih sampel
yang memberikan kesempatan yang sama bagi setiap
anggota populasi untuk terpilih sebagai bagian dari
sampel [13]. Simple random sampling merupakan teknik
pengambilan anggota sampel dari populasi yang
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang
ada dalam populasi [13]. Penelitian ini menggunakan
data primer, yang merupakan informasi yang diperoleh
secara langsung dari sumber utama, yaitu responden.
Untuk  mengumpulkan  data  primer, peneliti
menyebarkan angket atau kuesioner kepada responden.
Hal ini dilakukan agar peneliti dapat memperoleh
jawaban yang sesuai dengan kebutuhan penelitian [14].

Guna menganalisis hubungan kausalitas antar variabel,
penelitian ini menerapkan metode analisis Structural
Equation Modeling Partial Least Square (SEM-PLS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pemilihan
SEM-PLS didasarkan pada keunggulannya dalam
memodelkan hubungan yang melibatkan banyak

variabel dependen maupun independen secara
kompleks. Selain itu, metode ini efektif dalam
mengatasi masalah multikolinearitas dan tetap

memberikan hasil yang kuat (robust) meskipun data
yang digunakan mengandung tidak normalan atau
terdapat data yang hilang (missing values). Metode ini
membentuk variabel laten independen secara langsung
melalui perhitungan cross product, di mana variabel
laten dependen berperan sebagai penguat prediksi.
Pendekatan ini dapat diterapkan pada konstruk reflektif
maupun formatif, dapat digunakan meskipun jumlah
sampel relatif kecil, tidak mengharuskan data
berdistribusi normal, serta mampu mengolah data
dengan berbagai jenis skala pengukuran [15]. Uji
kualitas data penelitian menggunakan uji validitas
diskriminan, dimana jika nilai akar kuadrat AVE antara
satu konstruk dengan konstruk lainnya menunjukkan
nilai yang lebih besar dari latent variable correlation,
maka hasil menunjukkan hasil yang valid [16].

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Hasil uji SEM-PLS

Analisis SEM-PLS terdapat tahapan uji outer model dan
inner model. Uji inner model memungkinkan peneliti
menganalisis hubungan kausalitas antar variabel.
Sedangkan uji outer model memungkinkan peneliti
menganalisis indikator mana yang valid dan reliabel
membentuk konstruk atau variabel berdasarkan data
yang diperoleh, sesuai dengan kriteria pencapaian
goodness-of-fit model [16], [17]. Terpenuhinya uji
validitas dan reliabilitas konstruk pada uji outer model
mengindikasikan bahwa data telah mencapai goodness-
of fit model, sehingga tidak perlu lagi melakukan uji
kualitas instrumen [16].
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Indikator  Outer loading  Cronbach’s alpha  Composite reliability AVE
X1.1 0,841
X1.2 0,897
X1. Brand Image X1.3 0,869 0,908 0,932 0,732
X1.4 0,829
X15 0,842
X2.1 0,916
X2.2 0,862
X2. Pengetahuan X2.3 0,883 0,927 0,945 0,774
X2.4 0,874
X2.5 0,864
X3.1 0,840
X3.2 0,840
X3. Persepsi X33 0,841 0,866 0,904 0,653
X3.4 0,786
X3.5 0,727
X4.1 0,809
X4.2 0,796
M. Religiusitas X4.3 0,770 0,864 0,902 0,648
X4.4 0,812
X4.5 0,836
Y.1 0,828
Y.2 0,809
Y. Minat Menabung  Y.3 0,858 0,894 0,922 0,703
Y.4 0,799
Y.5 0,895

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai outer loading setiap
indikator di atas 0,7, Cronbach’s Alpha semua variabel
di atas 0,7, composite reliability semua variabel di atas
0,7 dan nilai AVE di atas 0,5. Hasil ini dapat
disimpulkan dimana data dapat dikatakan valid dan
reliabel. Uji outer model diawali dengan uji validitas
konvergen yang merupakan bentuk pengujian validitas
konstruk yang berprinsip bahwa berbagai pengukuran
konstruk seharusnya memiliki nilai korelasi tinggi yang
mensyaratkan terpenuhinya nilai outer loading,
composite reliability, dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,7
ke atas, serta average variance extracted (AVE) sebesar
0,5 ke atas [16].

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Y X1 X2 X3 M
Y. Minat Menabung 0,838
X1. Brand Image 0,683 0,856
X2. Pengetahuan 0,714 0,512 0,880
X3 Persepsi 0,702 0,641 0,637 0,808
M. Religiusitas 0,467 0505 0,501 0479 0,805

Berdasarkan hasil analisis di Tabel 2, didapatkan bahwa
variabel minat menabung memiliki nilai R square (R?)
sebesar 0,580. Dapat diartikan bahwa besarnya
pengaruh brand image, pengetahuan, dan persepsi
terhadap minat menabung adalah sebesar 58% dan
tergolong ke kategori sedang [16]. Dari Tabel 2 juga
didapatkan Q square (Q?) sebesar 0,391 yang dapat
diartikan bahwa model memiliki predictive relevance
yang cukup kuat terhadap variabel ini [16].

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Original sample  Sample mean  Standard deviation  T-statistic P-value
H1: X1>Y 0,455 0,460 0,134 3,519 0,000
H2: X2 >Y -0,069 -0,082 0,150 0,474 0,636
H3: X3>Y 0,297 0,299 0,098 3,125 0,002
H4:X1*M >Y 0,042 0,041 0,107 0,376 0,707
H5:X2*M > Y 0,238 0,229 0,104 2,264 0,024
H6: X3* M > Y -0,239 -0,232 0,108 2,162 0,031

Tabel 3 menunjukkan hasil uji hipotesis, dimana untuk
hasil uji hipotesis 1 mengenai pengaruh brand image
terhadap minat menabung menunjukkan nilai original
sample 0,455. Hal ini menunjukkan pengaruh positif
antara brand image dengan minat menabung yang
artinya, semakin baik brand image maka minat
menabung juga cenderung meningkat. Dengan T
statistics 3,519 yang lebih (besar dari 1,96), serta P
values 0,000 yang (lebih kecil dari 0,05), berarti
pengaruh ini signifikan secara statistik. Ini berarti brand

image terhadap minat menabung berpengaruh signifikan
(H1 diterima).

Pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung
menunjukkan nilai original sample -0,069 (bertanda
negatif) menunjukkan adanya hubungan negatif.
Artinya, tingkat pengetahuan tidak membuat minat
menabung meningkat, bahkan cenderung berlawanan
arah (negatif) sehingga artinya pengaruh pengetahuan
terhadap minat menabung tidak ada. Dengan T statistics
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0,474 (kecil dari 1,96), yang berarti pengaruhnya tidak
cukup kuat untuk dianggap signifikan. P values sebesar
0,636 (lebih besar dari 0,05), yang menegaskan bahwa
hubungan ini tidak signifikan secara statistik, artinya
pengetahuan tidak berpengaruh besar terhadap minat
menabung (H2 ditolak).

Pengaruh  persepsi terhadap minat menabung
menunjukkan nilai original sample 0,297 menunjukkan
pengaruh positif antara persepsi dengan minat
menabung. Artinya, ketika persepsi seseorang terkait
produk atau layanan bank syariah meningkat minat
masyarakat untuk menabung ikut meningkat. Dengan T
statistics 3,125 vyang lebih (besar dari 1,96),
menandakan bahwa pengaruh persepsi terhadap minat
menabung secara statistik signifikan, serta P values
0,002 yang (lebih kecil dari 0,05). Ini berarti persepsi
terhadap minat menabung berpengaruh signifikan (H3
diterima).

Religiusitas memoderasi hubungan antara brand image
terhadap minat menabung menunjukkan nilai original
sample sebesar 0,042. Artinya, tingkat religiusitas
seseorang berarti tidak mengubah atau tidak
memoderasi  (memperkuat/memperlemah) pengaruh
brand image terhadap minat menabung. Nilai T
statistics sebesar 0,376 (lebih kecil dari 1,96)
menunjukkan bahwa efek moderasi ini tidak signifikan
secara statistik, dan P values sebesar 0,707 (lebih besar
dari 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
religiusitas tidak dapat memoderasi hubungan antara
brand image terhadap minat menabung di bank syariah.
Oleh karena itu, H4 ditolak.

Religiusitas memoderasi hubungan antara pengetahuan
terhadap minat menabung dengan diperoleh nilai
original sample sebesar 0,238. Artinya, tingkat
religiusitas seseorang memoderasi (memperkuat)
pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung di
bank syariah. T statistics sebesar 2,264 (lebih besar dari
1,96) menunjukkan bahwa pengaruh moderasi ini
signifikan secara statistik, dan P values sebesar 0,024
(lebih kecil dari 0,05). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa religiusitas memoderasi hubungan antara
pengetahuan terhadap minat menabung di bank syariah.
Dengan demikian, H5 diterima.

Religiusitas memoderasi hubungan antara persepsi
terhadap minat menabung dengan nilai original sample
-0,239 (bertanda negatif). Artinya, semakin tinggi
tingkat religiusitas seseorang, pengaruh positif persepsi
terhadap minat menabung justru cenderung menurun
atau melemah. T statistics sebesar 2,162 (lebih besar
dari 1,96) menandakan bahwa efek moderasi religiusitas
ini signifikan secara statistik dan P values sebesar 0,031
(lebih kecil dari 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa
religiusitas memoderasi (memperlemah) hubungan
antara persepsi terhadap minat menabung di bank
syariah. Oleh karena itu, hasil ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas seseorang,

pengaruh persepsi terhadap minat menabung cenderung
semakin melemah atau berkurang (H6 diterima).

3.2. Pembahasan

3.2.1. Pengaruh Brand Image
Menabung di Bank Syariah

terhadap  Minat

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, ditemukan bahwa
variabel brand image memiliki pengaruh yang
signifikan secara statistik terhadap minat menabung
masyarakat di Kabupaten Mandailing Natal. Temuan ini
mengindikasikan bahwa bank syariah mampu
membangun serta menyampaikan citra merek secara
efektif kepada masyarakat setempat. Dengan demikian,
semakin positif citra merek yang dimiliki suatu bank
syariah, semakin besar pula kecenderungan masyarakat
untuk menabung di bank tersebut.

Hasil penelitian ini sesuai dan didukung oleh hasil
penelitian terdahulu. Penelitian tertentu menemukan
bahwa semakin baik brand image, semakin tinggi juga
minat menabung masyarakat di bank syariah, dan hasil
penelitiannya juga sama bahwa brand image memiliki
pengaruh yang positif terhadap minat menabung [18],
[19], [20], [21]. Berbanding terbalik penelitian yang
menemukan bahwa peningkatan citra merek tidak serta-
merta berdampak pada minat masyarakat Jabodetabek
untuk menabung di bank syariah [18].

3.2.2. Pengaruh  Pengetahuan
Menabung di Bank Syariah

Terhadap  Minat

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diketahui bahwa
tingkat pengetahuan masyarakat di Kabupaten
Mandailing Natal berperan dalam memengaruhi minat
mereka untuk menabung. Hal ini menunjukkan adanya
hubungan negatif, dimana tingkat pengetahuan tidak
membuat minat menabung meningkat. Artinya,
pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung tidak
ada. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
meskipun pengetahuan responden baik terhadap bank
syariah, hal ini tidak cukup untuk meningkatkan minat
masyarakat untuk menabung di bank syariah.
Pengetahuan dalam hal ini hanya menjadi latar
belakang, sementara keputusan nyata lebih dominan
dipengaruhi oleh nilai-nilai pribadi, kepercayaan
terhadap syariah, dan persepsi terhadap layanan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian
yang dimana tingkat pengetahuan yang dimiliki
seseorang  ternyata  tidak  secara  signifikan
mempengaruhi minat untuk menabung di bank syariah
[22]. Beberapa penelitian lainnya menyatakan bahwa
pengetahuan tidak memiliki pengaruh terhadap minat
menabung [23], [24]. Berbeda dengan hasil penelitian
tertentu, pengetahuan memiliki peranan dalam
membentuk niat seseorang untuk menabung di bank
syariah [3], [5]. Individu dengan tingkat pengetahuan
yang lebih baik cenderung memiliki minat yang lebih
tinggi untuk menabung pada lembaga keuangan
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa wawasan yang
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memadai mengenai  perbankan syariah  dapat
meningkatkan  ketertarikan ~ menabung,  karena
pemahaman yang baik membuat seseorang lebih

menyadari manfaat yang bisa diperoleh. Temuan ini
selaras dengan hasil penelitian tertentu [6], [10], [25].

3.2.3. Pengaruh Persepsi Terhadap Minat Menabung di
Bank Syariah

Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi memiliki
pengaruh yang signifikan secara statistik terhadap minat
menabung masyarakat di Kabupaten Mandailing Natal.
Temuan ini menegaskan bahwa persepsi memegang
peranan penting dalam meningkatkan minat menabung
di bank syariah. Dalam konteks perbankan syariah,
apabila seseorang memandang bahwa bank syariah
aman, sejalan dengan prinsip-prinsip Islam, dan
memberikan manfaat, maka pandangan tersebut akan
membentuk sikap positif yang mendorong keinginan
untuk menabung.

Hasil penelitian ini didukung atau sejalan dengan
penelitian terdahulu. Terdapat dua penelitian dimana
berpengaruh positif terhadap minat menabung di bank
syariah [12], [26]. Hal ini juga sejalan dengan penelitian
yang menyatakan bahwa variabel persepsi memiliki
pengaruh terhadap minat menabung di bank syariah
[27].

Hasil ini berbanding berbeda dengan hasil penelitian
yang menunjukkan bahwa persepsi tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap minat menabung [28].
Beberapa responden masih beranggapan bahwa bank
syariah sama saja dengan bank konvensional. Artinya,
persepsi yang mereka miliki belum cukup kuat untuk
memotivasi mereka mengambil langkah atau melakukan
tindakan tertentu untuk menabung di bank syariah [29].

3.2.4. Pengaruh Religiusitas sebagai Moderasi antara
Brand Image terhadap Minat Menabung di Bank
Syariah

Hasil analisis religiusitas terhadap minat menabung
pada masyarakat Kabupaten Mandailing Natal
menunjukkan bahwa efek religiusitas tidak dapat
memoderasi hubungan antara brand image terhadap
minat menabung di bank syariah. Situasi ini
menunjukkan bahwa masyarakat memiliki penerimaan
dan rasa percaya yang positif terhadap nilai-nilai
keagamaan serta citra merek bank syariah. Hal tersebut
menjadi pendorong munculnya keinginan masyarakat
untuk menyimpan dana di bank syariah. Dengan kata
lain, hubungan antara citra merek dan minat menabung
tetap terjadi, terlepas dari tinggi atau rendahnya tingkat
religiusitas masyarakat.

Temuan penelitian ini bermakna bahwa brand image
pada bank syariah sudah dibangun dengan baik meliputi
aspek fungsionalitas, kredibilitas, inovasi, maka minat
menabung akan tinggi terlepas dari tingkat religiusitas
individu. Religiusitas mungkin berperan sebagai faktor
penarik awal bagi individu untuk mempertimbangkan

bank syariah. Namun, brand image yang baik menjadi
pendorong utama dalam minat menabung. Artinya,
brand image memiliki dampak langsung yang dominan,
dan religiusitas tidak secara signifikan memoderasi
hubungan ini karena faktor-faktor lain yang lebih
pragmatis dan terkait kinerja bank menjadi prioritas
utama konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dalam
konteks penelitian ini, religiusitas tidak memoderasi
hubungan antara brand image terhadap minat menabung
di bank syariah.

Hasil penelitian ini didukung atau sejalan dengan hasil
penelitian terdahulu [30]. Berbeda penelitian yang
dilakukan pada masyarakat di Kecamatan Bandungan,
hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas sebagai
variabel moderasi tidak mampu memperkuat hubungan
antara brand image dan minat menabung [11]. Dengan
kata lain, peran religiusitas sebagai variabel moderasi
ditolak. Hal ini berarti tingkat religiusitas seseorang
tidak mempengaruhi keterkaitan brand image terhadap
minat menabung di bank syariah, sebagaimana juga
ditemukan pada masyarakat Kota Banjarmasin. Temuan
ini mengindikasikan bahwa meskipun sebuah bank
memiliki citra merek yang baik dan nasabah memiliki
tingkat religiusitas yang tinggi, hal tersebut belum tentu
mendorong mereka untuk menabung di bank syariah.

3.2.5. Pengaruh Religiusitas sebagai Moderasi antara
Pengetahuan terhadap Minat Menabung di Bank
Syariah

Analisis  deskriptif menunjukkan bahwa tingkat
religiusitas memengaruhi hubungan antara pengetahuan
dan minat menabung masyarakat Kabupaten Mandailing
Natal di bank syariah. Hasil tersebut menegaskan bahwa
nilai-nilai keagamaan, disertai pemahaman yang
memadai mengenai sistem perbankan syariah, berperan
penting dalam mendorong masyarakat untuk menabung
di lembaga keuangan tersebut. Dengan kata lain,
religiusitas berfungsi sebagai variabel moderasi yang
mampu memperkuat atau mengubah arah pengaruh
pengetahuan terhadap minat menabung. Peran moderasi
ini muncul karena religiusitas menyediakan landasan
nilai, norma sosial, dan keyakinan yang membuat
pengetahuan tentang bank syariah semakin efektif
dalam meningkatkan minat menabung. Bagi individu
dengan religiusitas tinggi, pengetahuan ini tidak hanya
menjadi informasi, melainkan validasi dari pilihan yang
selaras dengan keyakinan mereka, mendorong mereka
untuk lebih proaktif menabung di bank syariah.

Hasil penelitian sesuai dengan hasil penelitian yang
menyatakan bahwa religiusitas mampu memoderasi
pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung di
Bank Syariah [3], [31]. Beberapa studi mengindikasikan
bahwa religiusitas berfungsi sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara pengetahuan dan minat untuk
menabung [6], [32], [33]. Dengan kata lain, semakin
tinggi tingkat religiusitas individu, semakin besar
pengaruh pengetahuan terhadap minat mereka untuk
menabung di bank syariah. Namun, hasil ini
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bertentangan dengan penelitian lain yang menunjukkan
bahwa religiusitas tidak memiliki kemampuan untuk
memoderasi hubungan antara pemahaman tentang
perbankan syariah dan keputusan untuk menabung di
bank syariah. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa religiusitas dapat memperkuat atau
memperlemah pengaruh pembelajaran  perbankan
syariah belum sepenuhnya didukung oleh penelitian
tersebut [34].

3.2.6. Pengaruh Religiusitas sebagai Moderasi antara
Persepsi terhadap Minat Menabung di Bank

Syariah
Hasil analisis deskriptif mengungkapkan bahwa
implementasi  variabel religiusitas terhadap minat

menabung pada masyarakat Kabupaten Mandailing
Natal menunjukkan bahwa efek variabel religiusitas
memoderasi (memperlemah) hubungan antara persepsi
terhadap minat menabung di bank syariah. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
religiusitas, hubungan antara persepsi terhadap minat
menabung cenderung melemah atau bersifat negatif.

Temuan penelitian ini bermakna bahwa bagi individu
dengan tingkat religiusitas yang tinggi, keputusan
menabung di bank syariah lebih didasarkan pada nilai
dan keyakinan agama daripada persepsi rasional
terhadap produk bank syariah. Hal ini bisa terjadi karena
individu dengan religiusitas tinggi tidak hanya
mengandalkan persepsi rasional (seperti kemudahan,
keuntungan, atau citra bank syariah), tetapi lebih
didorong oleh motivasi religius yang kuat dan komitmen
nilai agama secara langsung. Dengan kata lain, mereka
sudah memiliki minat menabung yang didasari oleh
keyakinan agama, sehingga persepsi rasional menjadi
kurang berperan dalam memengaruhi minat mereka.
Dengan demikian, religiusitas sebagai moderasi justru
melemahkan hubungan positif antara persepsi dan minat
menabung, menghasilkan efek moderasi negatif.

Temuan penelitian ini  konsisten dengan studi
sebelumnya yang meneliti peran religiusitas sebagai
variabel moderasi antara persepsi, preferensi, dan
pengetahuan terhadap minat menjadi nasabah di bank
syariah di Indonesia. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
religiusitas dapat memengaruhi hubungan antara
persepsi dan minat menabung di bank syariah. Namun,
pengaruh moderasi tersebut tidak selalu memperkuat
hubungan tersebut, melainkan dapat melemahkannya
atau menunjukkan pola hubungan yang kompleks oleh
peneliti [35], [36]. Berbeda dengan penelitian terdahulu
yang menyatakan bahwa variabel religiusitas tidak
memoderasi hubungan antara persepsi terhadap minat
menabung, menjelaskan bahwa pengaruh persepsi
terhadap minat menabung cenderung bersifat langsung
dan tidak bergantung pada tingkat religiusitas, yang
berarti religiusitas dalam konteks tersebut tidak
mengubah atau memperkuat hubungan persepsi ke
minat menabung [37].

4. Kesimpulan

Brand image terbukti memiliki pengaruh positif
terhadap minat menabung di bank syariah Kabupaten
Mandailing Natal. Semakin baik reputasi dan citra yang
dimiliki bank, semakin tinggi minat masyarakat untuk
menabung. Pengetahuan mengenai prinsip-prinsip
syariah ternyata tidak memberikan pengaruh langsung
terhadap minat menabung, meskipun secara umum
tingkat pengetahuan masyarakat tergolong tinggi.
Sementara itu, persepsi yang positif terhadap produk
dan prinsip bank syariah mampu meningkatkan minat
menabung. Variabel religiusitas tidak berperan sebagai
pemoderasi dalam hubungan antara brand image dan
minat menabung. Namun, religiusitas memperkuat
pengaruh pengetahuan terhadap minat menabung.
Aurtinya, individu dengan tingkat religiusitas tinggi akan
lebih terdorong untuk menabung ketika mereka
memahami prinsip syariah. Selain itu, religiusitas juga
memengaruhi hubungan antara persepsi dan minat
menabung, menunjukkan bahwa individu religius lebih
memprioritaskan nilai-nilai agama dibandingkan
pertimbangan rasional dalam mengambil keputusan
untuk menabung. Secara teoritis, penelitian ini
memberikan kontribusi dengan memperluas penerapan
Theory of Planned Behavior (TPB) dalam konteks
perbankan syariah, khususnya mengenai peran brand
image, pengetahuan, dan persepsi terhadap minat
menabung. Temuan terkait peran religiusitas sebagai
variabel moderasi juga memperkaya pemahaman
tentang kompleksitas nilai-nilai agama dalam perilaku
keuangan berbasis syariah. Dari sisi praktis, hasil
penelitian dapat dijadikan acuan oleh pihak manajemen
bank syariah di Kabupaten Mandailing Natal untuk
meningkatkan minat menabung masyarakat melalui
penguatan citra merek, edukasi tentang prinsip syariah,
komunikasi nilai-nilai keagamaan, serta perbaikan
layanan dan strategi promosi yang lebih tepat sasaran.
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