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Abstract

This study aims to discuss the influences that influence the interest in society saving at Sharia
Microfinance Institutions, study on KSPPS BMT UGT Sidogiri Branch Office in Kramat Jati. The
independent variables obtained from the preliminary survey results are Religiosity, Product,
Promotion, and Location. While the dependent variable obtained is the customer interest in saving.
Methods of data analysis using multiple regression. The population is savings customers, with a
sample of 100 respondents. The sampling technique used purposive sampling. By using a
quantitative desctiptive approach. The results of this study indicate that Religiosity has a significant
positive effect on customer interest in saving, Product has a significant positive effect on cusromer
interest in saving, Promotion has a significant positive effect on customer interest in saving, and
Location has a significant positive effect on customer interest in saving.

Keywords: religiosity, product, promotion, location, customer interest in saving

PENDAHULUAN

Pertumbuhan lembaga Keuangan Syariah semakin pesat, menurut data Otoritas Jasa
Keuangan terakhir pada bulan Juni 2019, bank syariah di Indonesia berjumlah 189 bank syariah
dan 200 Industri Keuangan Non-Bank (IKNB) Syariah yang terdaftar di Otoritas Jasa Keuangan
meliputi industri asuransi, dana pensiun, lembaga pembiayaan, dan lembaga jasa keuangan
lainnya. Potensi ekonomi syariah di Indonesia sangat besar, sebab mayoritas penduduk di
Indonesia beragama Islam yaitu 87% atau sebesar 229 juta penduduk Muslim di Indonesia (Global
Religious Futures. 2020). Dengan demikian, ekonomi syariah dapat didorong melalui kekuatan dan
potensi dari masyarakat di Indonesia.

Melalui roadmap yang disusun oleh Komite Nasional Ekonomi dan Keuangan Syariah,
menyebutkan bahwa terdapat dua aspek yang berkontribusi penting untuk pertumbuhan dan
perkembangan ekonomi syariah, yaitu pada sektor keuangan mikro dan sosialnya (KNEKS, 2019).
Keberadaan lembaga mikro syariah dengan melaksanakan kegiatan usahanya berdasarkan
prinsip syariah mampu mendorong sektor usaha mikro dan kecil dengan memanfaatkan akses
permodalan maupun simpanan, ditandai dengan data pertumbuhan koperasi syariah bernama
Baitul Maal wa Tamwil (BMT), yaitu terdapat sakitar 4.500 unit yang melayani kurang lebih 3,7 jula
nasabah (PBMT, 2018).
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Tabel 1.
Jumlah Pelaku Lembaga Keuangan Mikro dalam Laporan Kuartal lll LKM 2019

MFIs Number of Entities
Kuartal | Kuartal Il Kuartal Il

Keterangan Qua,rter Qu7,rter Qula,;'ter Items

2019 2019 2019
Konvension 112 122 129 Conventional
Koperasi 89 96 100 Cooperative
PT 23 26 29 Limited
Syariah 65 71 75 Sharia
Koperasi 64 70 74 Cooperative
PT 1 1 1 Limited
Total 177 193 204 Total

Pada tabel 1 menunjukkan bahwa Lembaga Keuangan Mikro (LKM) berbentuk koperasi syariah
berjumlah 75 unit dengan total 347 Miliar Rupiah dana simpanan atau tabungan (Otoritas Jasa
Keuangan, 2019). Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan UKM, 2018 jumlah
Koperasi Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah (KSPPS) sebanyak 3.805 unit usaha. Di
samping itu, jumlah penduduk di Indonesia yang menjadi pengusaha UMKM terus mengalami
peningkatan (MES, 2018). Dalam jurnal ekonomi Islam oleh (Hidayat, 2018) mengatakan bahwa
fakta di lapangan jika ditinjau dari konteks penilaian masyarakat terhadap BMT masih terdapat
kekurangan, antara lain: masih lemahnya upaya pemberdayaan ekonomi lokal, masih rendahnya
kualitas SDM pengelola yang menimbulkan persepsi masyarakat kurang percaya dengan
eksistensi BMT, dan masih kurangnya sosialisasi dan edukasi tentang keberadaan BMT untuk
menciptakan minat menabung di masyarakat.

Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk didasarkan pada beberapa tahapan, yaitu
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian (Nana Herdianan Abdurrahman, 2015). Menurut Assael, H (2004), terdapat dua faktor
yang mempengaruhi minat beli konsumen, vyaitu faktor lingkungan di sekitar yang dapat
mempengaruhi dalam pemilihan produk dan faktor strategi pemasaran yang merupakan upaya
penjual dalam mempengaruhi calon konsumennya. Temuan dari penelitian sebelumnya, yaitu
menurut Kristiyadi dan Hartiyah (2016) dan Romdhoni dan Ratnasari (2018), tingkat religiusitas
seseorang berpengaruh terhadap minat untuk menggunakan jasa pada lembaga keuangan, bahwa
semakin tinggi religiusitas calon nasabah maka keputusan untuk memilih jasa keuangan akan lebih
berhati-hati dalam kesesuaian produk yang ditawarkannya. Seperti halnya dengan penelitian yang
dilakukan Aisyah dan Umiyati (2018), menyebutkan bahwa tingkat religiusitas berpengaruh
terhadap keputusan anggota untuk menggunakan produk tabungan.

Kehadiran BMT memberikan kemudahan bagi masyarakat berpenghasilan rendah untuk
menggunakan jasa keuangan yang sama halnya dengan perbankan yang memerlukan strategi
pemasaran agar tetap berkelanjutan. Dalam penelitian Zakariah, dkk (2018) dan Reni dan Alhifni
(2019) menyebutkan bahwa strategi pemasaran yakni produk, promosi, lokasi, dan harga memiliki
pengaruh signifikan terhadap minat masyarakat menabung pada LKMS. Selanjutnya menurut
Kristiyadi dan Hartiyah (2016) menunjukkan adanya pengaruh positif dari promosi terhadap minat
menabung. Kemudian penelitian Asiah, Nur (2019) menemukan bahwa variabel lokasi dan promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap minat menabung. Namun pada penelitian Romdhoni &
Ratnasari (2018) menemukan bahwa kualitas pelayanan dan produk tidak memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap minat untuk menggunakan produk simpanan.
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LANDASAN TEORI
Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam sebuah perusahaan atau lembaga, maka
disebutkan beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli tentang pemasaran. Pengertian
pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012) menyebutkan bahwa proses kemasyarakatan di
mana individu dan kelompok memperoleh sesuatu yang mereka inginkan dan butuhkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.
Berdasarkan definisi di atas, jadi pemasaran merupakan kegiatan dengan saling berhubungan
sebagai suatu sistem untuk saling mendapatkan keuntungan.

Sedangkan menurut Hasan (2014) menjelaskan bahwa pemasaran adalah sebuah konsep ilmu
dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder
(pelanggan, karyawan, dan pemegang saham). Pada AMA (Asosiasi Pemasaran Amerika) yang
dikutip oleh Kotler dan Keller (2012) menjelaskan tentang pemasaran yang merupakan suatu fungsi
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai
kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan menguntungkan organisasi.

Strategi Pemasaran

Menurut Guiltinan, J dan Paul, G (1990), strategi pemasaran adalah pernyataan pokok
tentang dampak yang diharapkan akan dicapai dalam hal permintaan pada target pasar tertentu.
Berdasarkan definisi di atas, bahwa diperlukan suatu analisis untuk mencapai target dalam
pengelolaan bisnis maupun di sebuah lembaga jasa. Dalam menentukan strategi perlu peninjauan
kembali dari rangkaian strategi yang sudah ada sebelumnya, karena strategi yang digunakan pada
suatu perusahaan memerlukan penyesuaian dari segi waktu dan kondisi saat ini. Menurut
Radiosunu (2001), strategi pemasaran dirumuskan ke dalam empat konsep strategi sebagai
berikut:

1. Segmentasi pasar, menjelaskan tentang pengelompokan pasar karena terdapat
bermacam-macam pembeli yang memiliki kebutuhan berbeda. Sehingga diperlukan
kelompok pasar yang bersifat heterogen ke dalam satuan pasar yang bersifat homogen.

2. Market positioning, menjelaskan bahwa perusahaan tidak akan menguasai keseluruhan
pasar, maka strategi pemasaran yang diperlukan yaitu dengan memilih posisi pasar yang
dapat menghasilkan penjualan dan keuntungan yang paling besar.

3. Targeting, menjelaskan tentang sasaran penjualan untuk memasuki segmen pasar yang
lebih fokus.

4. Marketing mix strategy, menjelaskan tentang kumpulan variabel yang dapat digunakan
perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan dari pembeli. Variabel yang dimaksud yaitu,
product, promotion, place, dan price (4P).

Produk

Produk adalah segala sesuatu yang berupa barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang,
tempat, organisasi, informasi, dan ide yang ditawarkan pasar kepada pelanggan untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan (Kotler, 2012). Di Dalam lembaga keuangan mikro
syariah juga harus meningkatkan kualitas dari produk yang ditawarkan agar sesuai dengan
harapan nasabah, sehingga nasabah tidak merasa dirugikan. Sesuai dengan firman Allah SWT.
dalam Surat An-Nisa ayat 29 yang artinya:

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan
yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu,
dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu.” QS. An-Nisa [4]:29.

Ayat di atas memiliki kandungan mengenai keharusan dalam mengikuti peraturan- peraturan
Allah, dengan tidak melaksanakan hal-hal yang dilarang untuk menawarkan produk dan jasa
termasuk adanya unsur riba, gharar, maysir, dan larangan-larangan yang lainnya. Prinsip syariah
yang diterapkan dalam penghimpunan dana masyarakat yaitu wadi’ah dan mudharabah. Merujuk
pada buku karya Adiwarman Karim (2002), sebagai berikut:
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1. Prinsip wadi'ah

Wadi’'ah merupakan prinsip syariah yang memiliki penjelasan sebagai titipan murni yang harus
dijaga dan dikembalikan setiap saat sesuai dengan kehendak pemilik titipan tersebut. Di dalam
produk tabungan berakad wadi’ah terdapat dua jenis titipan, yaitu titipan yang tidak boleh
dimanfaatkan disebut wadi'ah yad amanah dan titipan yang diserahkan kepada pengelola yakni
lembaganya sebagai penanggung jawab atas keuntungan harta titipan, sehingga pihak pengelola
boleh memanfaatkan titipan dari nasabahnya tersebut.

2. Prinsip mudharabah

Mudharabah merupakan prinsip syariah berbentuk kerja sama antara dua orang atau lebih,
dimana terdapat pemilik modal (shahibul mal) yang menitipkan dananya kepada pengelola
(mudharib) sebagai penanggung jawab atas dana tersebut dan sesuai dengan kesepakatan
kedua belah pihak untuk mendapatkan keuntungan bagi hasilnya.

Promosi

Menurut Assauri (2011) promosi merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mempengaruhi
nasabah untuk menciptakan permintaan atas suatu produk atau jasa, sedangkan menurut
Lupiyoadi (2001) promosi merupakan strategi pemasaran yang dilakukan oleh bank kepada
nasabah untuk menjelaskan produk-produk bank sehingga nasabah mendapatkan informasi yang
jelas mengenai produk yang ditawarkan bank dan nasabah akan dapat memilih produk yang
sesuai.

Sesuai dengan ajaran agama Islam bahwa dalam melakukan sesuatu salah satunya berpromosi
harus bertanggung jawab karena apapun perilaku manusia pasti akan dimintai
pertanggungjawaban sebagaimana penjelasan arti dari ayat berikut:

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah setiap diri
memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada
Allah, Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu kerjakan.” QS. Al- Hasyr [59]:18.

Berdasarkan ayat tersebut dapat diambil pelajaran bahwa kegiatan pemasaran juga telah diatur
berlandaskan firman Allah SWT. agar kegiatan promosi dapat berjalan dengan baik dan benar
serta menjadi salah satu hal penting dalam upaya menarik minat nasabah. Disamping itu promosi
dapat menuntun, mempengaruhi, membujuk dan mengajak orang lain baik secara langsung
maupun tidak langsung akan membuat orang lain termotivasi untuk melakukan tindakan yang
telah dipromosikan (Kristiyadi dan Hartiyah, 2016).

Lokasi

Lokasi adalah tempat dimana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. Dalam
penentuan lokasi erat kaitannya dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan mengenai dimana
operasi dan sifatnya akan ditempatkan, yang terpenting dalam lokasi adalah tipe dan tingkat
intraksi yang terlihat (Emmang, 2016). Dalam menentukan lokasi strategis dari sebuah perusahaan
atau lembaga ada beberapa pertimbangan, menurut Rahmawati, D (2016) antara lain:

1. Akses lokasi yang mudah dilalui atau dijangkau sarana transportasi umum.

2. Visibilitas lokasi yaitu terlihat dengan jelas dari tepi jalan.

3. Terdapat tempat parkir yang relevan agar leluasa untuk menitipkan kendaraan pribadi.

4. Ekspansi atau ketersediaan tempat yang memungkinkan untuk perluasan usaha di

kemudian hari.
5. Lingkungan yang ramah dan dapat mendukung jasa yang ditawarkan.

Religiusitas

Sebuah lingkungan yang mempengaruhi seseorang dalam bertindak didapati pada aspek
religius pada diri. Religiusitas adalah suatu tingkat dimana seseorang dapat komitmen atau setia
kepada agamanya secara umum sudah diketahui bahwa agama dapat berpengaruh sangat kuat
bagi seseorang (Lubis, 2018). Terdapat lima dimensi dalam faktor religiusitas (Djamaludin &
Suroso, 2011), yaitu:
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1. Dimensi keyakinan adalah percaya dan menerima sebagai kebenaran di dalam agama
tanpa perlu dipersoalkan, misalnya keyakinan kepada Tuhan, Malaikat, surge, neraka, dan
hal lain yang bersifat di luar akal manusia.

2. Dimensi praktik agama adalah sejauh mana tingkat keyakinan seseorang dalam
menjalankan perintah agamanya. Dimensi praktik yang dicontohnya agama Islam seperti
kewajiban shalat, puasa, zakat, haji dan ibadah lainnya.

3. Dimensi pengalaman adalah perasaan atau pengalaman yang telah dialami oleh seseorang,
seperti rasa takut setelah melakukan perbuatan buruk, merasa diawasi oleh Allah dan
sebagainya.

4. Dimensi pengetahuan agama adalah dimensi yang memperlihatkan tingkat pemahaman
seseorang tentang ajaran agamanya yang tercantum dalam kitab atau hukum agama.

5. Dimensi pengamalan adalah dimensi yang mengukur tingkat perilaku yang telah termotivasi
oleh ajaran maupun perintah agamanya seperti menjalankan syariat agama Islam dengan
baik dan benar.

Minat Beli Konsumen

Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk didasarkan pada beberapa tahapan, yaitu
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian (Abdurrahman, 2015). Oleh karena itu, menurut Assael, H (2004), pengambilan
keputusan pembelian diukur dengan kecenderungan konsumen untuk mengambil tindakan atau
disebut dengan minat beli. Karena konsumen akan mempertimbangkan dari segi kualitas dan
kuantitas suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli (Kotler, 2002).

Menurut Durianto (2013), menjelaskan bahwa minat beli merupakan keinginan untuk memiliki
suatu produk yang timbul ketika konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas serta
telah mendapatkan informasi terkait produk yang akan dibeli. Lembaga Keuangan Mikro Syariah
menarik minat masyarakat dalam menabung dipen garuhi oleh kebutuhan dan manfaat yang
didapatkan bagi dirinya. Melalui faktor yang mempengaruhi timbulnya minat menurut Sukron
(2012), yaitu:

1. Faktor dari dorongan dari dalam individu.

2. Faktor motif sosial.

3. Faktor emosional atau perasaan.

4. Daya Tarik Produksi.

Lembaga Keuangan Mikro Syariah

Menurut UU No. 1 Tahun 2013 tentang Lembaga Keuangan Mikro (LKM), pengertian Lembaga
Keuangan Mikro (LKM) adalah lembaga keuangan yang secara khusus melayani masyarakat
dalam skala mikro dengan memberikan jasa melalui pinjaman atau pembiayaan serta jasa
konsultasi dalam pengembangan usaha. Baitul Maal wa Tamwil (BMT) berbadan hukum koperasi
yang berada di bawah pengaturan Undang-Undang Nomor 25 Tahun 1992 tentang Perkoperasian
dan Undang-Undang Nomor 1 Tahun 2013 tentang Lembaga Keuangan Mikro sekaligus.
Pelaporan keuangan pada BMT dijelaskan dalam Pasal 40 Undang-Undang Nomor 25 tahun
1992 tentang Perkoperasian yang menyatakan bahwa “Koperasi dapat meminta jasa audit
kepada akuntan publik untuk mengaudit laporan keuangan bertujuan dalam memberikan
kepercayaan kepada anggota sekaligus masyarakat dan investor”.

Baitul Maal Wa Tamwil (BMT)

Baitul Maal wa Tamwil (BMT) adalah lembaga keuangan mikro yang menjalankan usahanya
berdasarkan prinsip syariah dengan menerapkan sistem persentase bagi hasil dalam pembagian
keuntungan. Dengan berorientasi untuk membela kepentingan kaum fakir miskin, BMT tumbuh dan
diprakarsai dengan modal yang berasal dari tokoh-tokoh masyarakat setempat sebagai modal awal
terlahirnya lembaga tersebut (Hidayat, 2018).

BMT dibagi menjadi dua aspek yaitu pertama adalah Baitul Maal yang berarti lembaga sosial
untuk menampung dana zakat, infaq, dan sedekah. Sebagai lembaga kepercayaan masyarakat,
BMT mengoptimalkan pendistribusian zakat, infaq, dan sedekah secara amanah dengan standar
operasional yang berlaku. Kedua adalah Baitul Tamwil yang berarti lembaga bisnis. Fungsinya
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untuk melakukan suatu pengembangan harta, seperti pengembangan usaha-usaha produktif dan
investasi. Kegiatan dari BMT berguna untuk meningkatkan kualitas kegiatan ekonomi pengusaha
kecil antara lain mendorong kegiatan menabung dan menunjang kegiatan ekonominya (Kristiyadi
dan Hartiyah, 2016).

Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

Religiusitas (X;) [™~
Produk (X,) = Hinet
Promosi (X3) — 3 Hienehing
Lokasi (X,) L— 4 @

Berdasarkan kerangka berpikir di atas terdapat empat variabel bebas atau independen yaitu
religiusitas, produk, promosi, dan lokasi. Sedangkan variabel terikat atau dependen yakni minat
menabung. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Hubungan antara Religiusitas terhadap Minat Menabung
Religiusitas diwujudkan ke dalam bentuk apresiasi dan ekspresi seseorang dari nilai- nilai dan ilmu
dalam beragama yang disalurkan dalam bentuk kegiatan menabung (Kristiyadi & Hartiyah, 2016).
Menurut Widyarini dan Yuliana (2019) pada penelitiannya dengan judul Faktor Pengaruh Minat
Membayar Zakat Mal Studi pada LAZ Baitul Mal MJK di Yogyakarta, menemukan bahwa variabel
religiusitas berpengaruh terhadap minat membayar zakat. Kemudian pada penelitian yang
dilakukan oleh (Romdhoni & Ratnasari, 2018) dengan judul Pengaruh Pengetahuan, Kualitas
Pelayanan, Produk, dan Religiusitas Terhadap Minat Nasabah untuk Menggunakan Produk
Simpanan pada Lembaga Keuangan Mikro Syariah, menunjukkan bahwa pengetahuan dan
religiusitas dari nasabah berpengaruh secara signifikan terhadap minat untuk menggunakan produk
simpanan. Berdasarkan penelitian di atas dapat dikembangkan Hipotesis 1 (H1) sebagai berikut:
Ho : Religiusitas tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi
BMT UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.
Ha : Religiusitas memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.

Hubungan antara Produk terhadap Minat Menabung
Konsumen memiliki persepsi tentang pengertian produk bahwa selain merupakan sebuah benda
namun memiliki kegunaan serta manfaat yang bisa dirasakan bagi penggunanya (Andespa,
2017). Menurut Reni & Alhifni (2019) pada penelitiannya dengan judul Faktor-faktor Penyebab
Kurangnya Minat Masyarakat Menabung di Lembaga Keuangan Mikro Syariah, mendapati hasil
bahwa produk memiliki pengaruh positif terhadap kurangnya minat masyarakat untuk menabung.
Selanjutnya menurut Zakariah, dkk (2018) dengan penelitian yang berjudul Analisis Faktor
Strategi Pemasaran dalam Keputusan Menabung Masyarakat Memilih BMT, menemukan bahwa
faktor strategi produk berpengaruh kepada keputusan pelanggan atau nasabah pendanaan
untuk memilih BMT. Kemudian di dalam penelitian lain mengemukakan bahwa produk tidak
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap minat untuk menggunakan produk simpanan
(Romdhoni & Ratnasari, 2018). Berdasarkan penelitian di atas dapat dikembangkan Hipotesis 2
(H2) sebagai berikut:
Ho : Produk tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.
Ha : Produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.
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Hubungan antara Promosi terhadap Minat Menabung
Menurut Zakariah, dkk (2018) dengan penelitian yang berjudul Analisis Faktor Strategi Pemasaran
dalam Keputusan Menabung Masyarakat Memilih BMT, menemukan bahwa salah satu faktor dari
strategi pemasaran yaitu promosi berpengaruh kepada keputusan pelanggan atau nasabah
pendanaan untuk memilih BMT. Kemudian menurut Andespa (2017) dengan judul penelitian
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Nasabah Dalam Menabung di Bank Syariah,
menemukan bahwa variabel yang mempengaruhi nasabah dalam mengambil keputusan
menabung di Bank Syariah salah satunya yaitu faktor promosi. selanjutnya menurut Kristiyadi &
Hartiyah (2016) dengan penelitian yang berjudul Pengaruh Kelompok Acuan, Religiusitas,
Promosi, dan Pengetahuan Tentang Lembaga Keuangan Syariah Terhadap Minat Menabung di
Koperasi Jasa Keuangan Syariah (Studi Kasus pada BMT Tamzis Wonosobo), menyebutkan
bahwa promosi berpengaruh positif terhadap minat menabung di BMT Tamzis Wonosobo.
Berdasarkan penelitian di atas dapat dikembangkan Hipotesis 3 (H3), sebagai berikut:
Ho : Promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi
BMT UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.
Ha : Promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.

Hubungan antara Lokasi terhadap Minat Menabung
Menurut Andespa (2017) dengan penelitian yang berjudul Faktor-Faktor yang Mempengaruhi
Minat Nasabah Dalam Menabung di Bank Syariah, menyebutkan bahwa faktor bauran pemasaran
yaitu lokasi mempengaruhi nasabah dalam mengambil keputusan menabung di Bank Syariah.
Selain itu, menurut Zakariah, dkk. (2018) pada penelitiannya dengan judul Analisis Faktor
Strategi Pemasaran dalam Keputusan Menabung Masyarakat Memilih BMT, menyatakan bahwa
faktor strategi pemasaran seperti produk, tempat, dan promosi berpengaruh kepada keputusan
pelanggan atau nasabah pendanaan untuk memilih BMT, namun variabel harga tidak berpengaruh
secara signifikan. Sehingga penelitian di atas dapat dikembangkan Hipotesis 4 (H4) sebagai
berikut:
Ho : Lokasi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.
Ha : Lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menabung pada Koperasi BMT
UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati.

METODOLOGI PENELITIAN
Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah nasabah yang memiliki tabungan di Koperasi BMT UGT Sidogiri
Cabang Kramat Jati yang beralamatkan di Jalan Nusa | No. 1, Kramat Jati, Kota Jakarta Timur.
Koperasi tersebut terdapat pada sebuah kantor cabang yang berdekatan dengan pemukiman
warga dan di tengah-tengah area pasar tradisional.

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu penelitian yang menggunakan angka-
angka sebagai data primer yang didapat secara langsung kemudian akan dianalisis
menggunakan statistik. Pengumpulan data dilakukan melalui pengisian kuesioner yang akan diisi
oleh nasabah yang memiliki tabungan pada Koperasi BMT UGT Sidogiri, Kramat Jati.

Metode Pengumpulan Sampel dan Data

Peneliti menentukan kualitas dan karakteristik untuk dipelajari dan kemudian dapat ditetapkan
sebagai kelompok populasi (Sugiyono, 2016). Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah
pendanaan Koperasi BMT UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati sebanyak 1000 (seribu) nasabah.
Teknik pengambilan sampel menggunakan Simple Random Sampling dengan cara acak untuk
pengambilan anggota sampel dari suatu populasi. Penulis menggunakan rumus Slovin untuk
menentukan jumlah sampel yang dijadikan perwakilan sebagai sumber penelitian. Berikut adalah
rumus Slovin:
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N
n=——-—
1+Ne?
Keterangan:
n :Sampel
N : Populasi

_ 1000
T 1+1000(0,12)

n =9091

e : Perkiraan tingkat kesalahan pengambilan sampel yang dapat ditolerir yaitu sebesar 10%
atau sebesar 0,1. Hal tersebut sehubungan dengan keterbatasan waktu dan biaya, dikarenakan
jumlah populasi yang banyak, maka tingkat kesalahan ini dipilih dengan tingkat kesalahan 10%
masih dapat digunakan. Populasi yang terdapat dalam penelitian ini berjumlah 1000 nasabah dan
tingkat signifikansi yang digunakan adalah 0,1, maka besarnya sampel pada penelitian ini adalah:

Untuk mendapatkan estimasi dan

interpretasi data yang baik, maka dalam penelitian

menggunakan sampel yang berjumlah 100 orang responden. Responden tersebut merupakan
nasabah aktif di Koperasi BMT UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati, Jakarta Timur.

Variabel Penelitian dan Operasional Variabel

Tingkat “Religiusitas adalah
Religiusita suatu tingkat dimana
s seseorang dapat
(X41) komitmen atau setia
kepada agamanya
secara umum sudah
diketahui bahwa
agama dapat
berpengaruh sangat
kuat bagi
seseorang”. (Lubis,
2017 dalam
Romdhoni dan
Ratnasari, 2018).

Produk
(X2)

“Produk konsumen
adalah suatu yang
dapat berdaya guna,
maupun materi yang
dapat bermanfaat
bila dikonsumsi,
serta bernilai guna
dalam menghasilkan
suatu perbaikan
material, moral,
spiritual bagi
konsumen”. (Hasan,
2012 dalam
Romdhoni dan
Ratnasari, 2018).

Promosi “Salah satu bentuk

Tabel 2.

Operasional Variabel

Keyakinan akan
kebenaran dalam
agama
Melaksanakan
kewajiban dalam
agama

Merasa diawasi atau
takut melakukan
perbuatan yang
dilarang dalam
agama

Tingkat pemahaman
ajaran dalam agama
Perilaku menjalankan
syariat dalam agama
dengan baik dan
benar

(Djamaludin & Suroso,
2011

dalam Romdhoni dan
Ratnasari, 2018)

Menggunakan prinsip
syariah

Menghindari unsur
riba, gharar, maysir

(Hasan, 2012 dalam
Romdhoni dan Ratnasari,
2018)

Memperoleh

Likert
Scale
(1-5)

R1: Saya meyakini keesaan
Allah SWT dan Nabi
Muhammad SAW.

R2: Saya melaksanakan
kewajiban beribadah
contohnya sholat 5 waktu dan
berpuasa di bulan Ramadhan.
R3: Saya merasa bersalah
ketika melakukan perbuatan
dosa.

R4: Saya menjaga diri dari
penghasilan yang haram
termasuk riba.

R5: Saya memiliki
pengetahuan dasar mengenai
agama.

R6: Salah satu bentuk taat
terhadap agama saya adalah
menggunakan produk
tabungan yang sesuai syariat.

Likert
Scale
(1-5)

Pd1: Produk tabungan yang
ditawarkan di BMT UGT
Sidogiri Kramat Jati sudah
sesuai prinsip syariah.

Pd2: Produk tabungan di BMT
UGT Sidogiri Kramat Jati tidak
menggunakan sistem bunga
atau riba.

Pd3: Produk tabungan di BMT
UGT Sidogiri Kramat Jati tidak
ada unsur keraguan atau
ketidakjelasan (gharar).

Pd4: Produk tabungan di BMT
UGT Sidogiri Kramat Jati tidak
menggunakan sistem
spekulasi atau judi (maysir).

Pm1: Melalui Likert
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(Xa)

Lokasi

()

Minat
Menabung

(Y)

strategi pemasaran
yang mendukung
adalah penggunaan
bauran promosi,
diharapkan dengan
menerapkan srategi
yang tepat melalui
periklanan dan
promosi penjualan
dapat langsung
meraih target pasar
yang diinginkan dan
sekaligus dapat
menciptakan image
yang bagus bagi
bank syariah”.
(Danang Sunyoto,
Dasar-dasar
Manajemen
Pemasaran ).
“Lokasi adalah
tempat

dimana perusahaan
harus bermarkas
melakukan operasi.
Dalam penentuan
lokasi erat kaitannya
dengan keputusan
yang dibuat oleh
perusahaan
mengenai dimana
operasi dan sifatnya
akan ditempatkan,
yang

terpenting dalam
lokasi adalah tipe
dan tingkat intraksi
yang terlihat”.
(Emmang, 2016).
“Minat adalah suatu
kecenderungan
untuk memberikan
suatu perhatian dan
bertindak untuk
melakukan suatu
aktivitas atau situasi
yang menjadi objek
dari minat tersebut
yang disertai dengan
perasaan senang’.
(Shaleh, 2008 dalam
Romdhoni dan
Ratnasari, 2018).

perhatian
Mendidik
Mengingatkan
Meyakinkan
konsumen

(Uyun 2012 dalam
Kristiyadi dan Hartiyah,
2016)

Dekat dengan jalan
raya

Mudah dijangkau
Parkir luas
Ruangan nyaman

(Emmang, 2016)

Internal:

Kebutuhan
Keyakinan
Kepercayaan
Keingintahuan
Motivasi
Ketertarikan

(Ratih Hurriyati, 2008
dalam Qoudarsi, 2011)

Eksternal:

Pelayanan
memuaskan
Kecepatan pelayanan
Kenyamanan dan
keamanan
Keuntungan

(Yazid, 2003 dalam
Qoudarsi, 2011)

promosi membuat Anda
mengenal produk-produk di
BMT UGT Sidogiri Kramat Jati.
Pm2: Melakukan promosi
menggunakan brosur atau
media lainnya menumbuhkan
ketertarikan terhadap produk.
Pm3: Pesan yang
disampaikan lewat promosi
mudah dipahami.

Pm4: Melakukan

promosi di tempat-

tempat strategis seperti pasar,
sekolah, dan lainnya.

Pm5: Terdapat penawaran
hadiah menarik di dalam
promosi.

L1: BMT UGT Sidogiri Kramat
Jati berada di tengah kota
sehingga saya mudah
mengaksesnya.

L2: Saya tertarik menabung
karena lokasi kantor BMT
dekat dengan tempat tinggal
saya.

L3: Lahan parkir yang tersedia
memudahkan saya untuk
membawa kendaraan pribadi.
L4: Menurut saya lingkungan
BMT UGT Sidogiri Kramat Jati
aman dan nyaman.

L5: Menurut saya untuk
menuju ke kantor BMT tidak
memerlukan biaya yang
mabhal.

Y1: Saya berminat
menggunakan produk BMT
karena sesuai dengan
kebutuhan.

Y2: Saya berminat
menggunakan produk BMT
karena meyakini bahwa
produk tersebut lebih
menguntungkan.

Y3: Saya berminat
menggunakan produk BMT
karena adanya unsur
kepercayaan yang diberikan
BMT.

Y4: Saya berminat
menggunakan produk BMT
karena rasa keingintahuan
terhadap produk tersebut.
Y5: Saya termotivasi untuk
menggunakan produk BMT.
Y6: Saya tertarik untuk
menggunakan produk BMT
karena sudah sesuai prinsip
syariah.

Scale
(1-5)

Likert
Scale
(1-5)

Likert
Scale
(1-5)
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Y7: BMT memberikan
pelayanan yang memuaskan
kepada saya sehingga
menarik minat saya.

Y8: BMT memberikan
pelayanan yang cepat dan
memuaskan kepada saya
sehingga menarik minat saya.
Y9: BMT memberikan
kenyamanan dan keamanan
transaksi kepada saya
sehingga menarik minat saya.
Y10: BMT memberikan
keuntungan bagi hasil kepada
saya sehingga menarik minat
saya.

Teknik Pengolahan dan Analisis Data
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji instrument ini dilakukan, untuk mengukur indikator penelitian apakah dapat dinyatakan valid
setiap pertanyaan kuesioner yang diajukan dan memiliki korelasi dari setiap indikator terhadap total
skornya. Sedangkan, reliabilitas untuk melihat konsistensi suatu kuesioner dan dapat dinyatakan
handal atau reliable jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu (Ghozali, 2016).

Uji Asumsi Klasik

Terdapat tiga uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu uji normalitas, uji
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah nilai
residual yang telah menjadi tolak ukur pada model regresi terdistribusi normal atau tidak dengan
menggunakan Uji Normalitas. Nilai residual dikatakan normal jika nilai residualnya sebagian
besarnya mendekati nilai rata-ratanya (Suliyanto, 2011). Apabila didapat nilai probabilitas = 0,05
maka data yang dinyatakan terdistribusi normal, akan tetapi sebaliknya jika nilai probabilitas < 0,05
maka dinyatakan terdistribusi tidak normal (Gunawan, 2016). Uji multikolinearitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi yang terbentuk ada hubungan yang tinggi atau sempurna
diantara variabel bebas atau tidak (Suliyanto, 2011). Menguji adanya kasus multikolinearitas
adalah dengan patokan nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan keofisien korelasi antar variabel
bebas. Menurut Karim dan Hadi (2007) dalam Gunawan (2016), berpendapat bahwa untuk melihat
adanya kasus multikolinearitas yaitu dengan melihat VIF, apabila nilai suatu model kurang dari 10,
maka model tersebut dinyatakan bebas dari kasus multikolinearitas (Gunawan, 2016). Menurut
Suliyanto (2011), uji heteroskedastisitas yaitu adanya varian variabel pada model regresi yang
tidak sama atau konstan. Salah satu cara yang dapat digunakan untuk melihat adanya
ketidaksamaan varian variabel dalam model regresi yaitu dengan memperhatikan plot dari sebaran
residual (*ZRESID) dan variabel yang diprediksikan (*ZPRED). Apabila sebaran titik-titik dalam
plot tidak menunjukkan hasil pola tertentu, maka dapat dikatakan bahwa model terbebas dari
asumsi heteroskedastisitas (Gunawan, 2016).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif Responden

Data responden penelitian yang didapat dari 100 nasabah penabung Koperasi BMT UGT Sldogiri
Kramat Jati ditunjukkan pada tabel sebagai berikut:
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Tabel 3.

Hasil Responden Penelitian

Laki-laki 44 44%
Jumlah 100 100%
Usia Responden Frekuensi Persentase
21 - 25 tahun 11 11%
26 - 30 tahun 28 28%
31 - 35 tahun 26 26%
>35 tahun 35 35%
Jumlah 100 100%
Pekerjaan Responden Frekuensi Persentase
Pegawai/Karyawan 43 43%
Wiraswasta 49 49%
Yang Lainnya 8 8%
Jumlah 100 100%
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase
SD 11 11%
SMP 15 15%
SMA/SMK 37 37%
Diploma (D1/D2/D3) 15 15%
Sarjana (S1/S2/S3) 22 22%
Jumlah 100 100%
Produk Tabungan Frekuensi Persentase
Tabungan akad wadi’ah 52 52%
Tabungan akad 48 48%
Jumlah 100 100%
Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 4.
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
R hitung Kesimpulan cronbach’s alpha Kesimpulan
Religiusitas 0.797 Valid 0.887 Reliabel
Produk 0.658 Valid 0.679 Reliabel
Promosi 0.631 Valid 0.622 Reliabel
Lokasi 0.699 Valid 0.742 Reliabel
M Minat 0.692 Valid 0.876 Reliabel
enabung

Pada tabel 4 menunjukkan hasil uji validitas dan uji reliabilitas pada measurement model.
Berdasarkan tabel tersebut didapatkan bahwa setiap variabel dinyatakan valid dan reliabel karena
memenuhi standar yang disyaratkan. Nilai yang disyaratkan untuk uji validitas memiliki hasil r
hitung = r tabel dengan nilai r tabel didapatkan sebesar 0.1946 sehingga dikatakan valid.
Sedangkan untuk reliabilitas memiliki hasil dari nilai cronbach’s alpha = 0.60 sehingga dikatakan
reliabel, konsisten, dan relevan terhadap variabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 5.
Uji Normalitas

> 0.05 0.059
Residual Terdistribusi Normal

Signifikansi
Kesimpulan
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Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS 21, hasil uji normalitas yang
ditampilkan pada tabel 5 menunjukkan bahwa nilai signifikansi = 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa H, tidak dapat ditolak atau nilai residual terdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas

Tabel 6.
Uji Multikolinieritas

Tolerance VIF

Prasyarat <0.10 >10
Religiusitas 0.338 2.959
Produk 0.344 2.903
Promosi 0.318 3.143
Lokasi 0.624 1.603

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel 6 bahwa nilai tersebut dinyatakan
tidak terjadi multikolinearitas atau sesuai dengan standar yang disyaratkan. Jika dilihat dari hasil
tolerance nilainya tidak ada yang lebih kecil dari 0.10, dimana nilai tolerance dari religiusitas
sebesar 0.338, produk sebesar 0.344, promosi sebesar 0.318, dan lokasi sebesar 0.624.
Kemudian jika dilihat dari hasil VIF nilainya tidak ada yang lebih besar dari 10, dimana nilai VIF
dari religiusitas sebesar 2.959, produk sebesar 2.903, promosi sebesar 3.143, dan lokasi sebesar
1.603.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7.
Uji Heteroskedastisitas

Religiusitas 0.616
Produk 0.289
Promosi >0.05 0.737
Lokasi 0.880

Berdasarkan tabel 7 menunjukkan hasil analisis bahwa nilai sig atau p-value dari masing-
masing variabel lebih besar daripada alpha dan nilai alpha yang digunakan adalah 0.05 dimana
hasil nilai sig. dari variabel religisuitas sebesar 0.616, produk sebesar 0 .289, promosi sebesar
0.737, dan lokasi sebesar 0.880. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H , tidak dapat ditolak atau
dinyatakan tidak terdapat heteroskedastisitas.

Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji t)
Tabel 8.

Uji Parsial
Nilai t tabel 1.985
Religiusitas 4.476
t hitung Produk. 2.037
Promosi 2.040
Uji t Lokasi 2.160
Religiusitas 0.000
Sig Produk 0.044
’ Promosi 0.044
Lokasi 0.033

356



Auliya, Y. R. & Puspita; Pengaruh Religiusitas, Produk, Promosi dan Lokasi ... EISSN: 3032-4289

Pengaruh Religiusitas terhadap Minat Menabung

Berdasarkan hasil penelitian, bahwa hipotesis religiusitas terbukti memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap minat menabung. Hal tersebut menunjukkan bahwa agama seseorang
dipengaruhi terhadap nilai-nilai keyakinan yang dimiliki sehingga semakin besar tingkat religiusitas
seseorang dapat mencerminkan sikap dan perilaku terutama dalam menentukan pilihan untuk
menabung di Lembaga Keuangan Mikro Syariah. Hasil hipotesis ini sejalan dengan penelitian
(Kristiyadi & Hartiyah, 2016) yang mengatakan bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas seseorang
akan mempengaruhi perilaku konsumsi seseorang.

Pengaruh religiusitas terlihat dari cara berkonsumsi yang menunjukkan identitas diri dan nilai
seseorang, sehingga semakin tinggi religiusitas seseorang maka keputusan yang diambil akan
lebih berhati-hati seperti pemilihan dalam menggunakan jasa keuangan (Romdhoni & Ratnasari,
2018). Dengan demikian religiusitas seseorang dapat membimbing setiap kegiatan sehari-harinya.
Melihat populasi masyarakat di Indonesia yang mayoritas beragama Islam begitu tingginya tingkat
peluang industry halal khususnya keuangan dalam memenuhi kebutuhan individu maupun
kelompok.

Pengaruh Produk terhadap Minat Menabung

Berdasarkan hasil penelitian, bahwa hipotesis produk terbukti memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap minat menabung. Hal tersebut menunjukkan bahwa salah satu strategi dalam
bauran pemasaran ini dibutuhkan serta dalam pemasaran syariah produk mengartikan sesuatu
yang berdaya guna dan bermanfaat (Hasan 2012). Sesuai dengan penelitian (Andespa, 2017)
bahwa produk juga membutuhkan pengembangan, hal tersebut dilakukan apabila sebuah
perusahaan ingin menjadikan produk tersebut bermanfaat seluruhnya termasuk di dalam atribut
produk. Penelitian tersebut juga mengatakan bahwa strategi di dalam bauran pemasaran
khususnya korelasi tertinggi terjadi pada faktor produk memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat
untuk menjadi nasabah. Sehingga dalam proses pemasaran diperlukan pertimbangan yang kuat
dari strategi ini untuk menyikapi minat calon nasabah agar tertarik pada produk yang ditawarkan
dan akhirnya memutuskan untuk menjadi nasabah.

Pengaruh Promosi terhadap Minat Menabung

Berdasarkan hasil penelitian, bahwa hipotesis promosi terbukti memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap minat menabung. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor promosi penting
untuk dipertimbangkan perusahaan, dalam hal ini sebuah lembaga koperasi yang memerlukan
pengenalan terlebih dahulu kepada masyarakat sekitar. Namun, promosi dalam pandangan agama
Islam juga terdapat hal-hal yang perlu diperhatikan, seperti tidak berbohong dan harus bertanggung
jawab atas perkataan yang disampaikan pada promosi.

Penelitian yang dilakukan (Kristiyadi & Hartiyah, 2016) membuktikan bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menabung. Melalui kegiatan promosi akan
menambah pengetahuan nasabah dan mempengaruhi ketertarikan nasabah untuk menabung.
Selain itu, pada penelitian lain yang menemukan bahwa faktor strategi pemasaran (produk, tempat,
dan promosi) memiliki pengaruh sebesar 97% kepada keputusan untuk memilih BMT sebagai
tempat kepercayaan dalam menyimpan dana (Zakariah, Zakariah, Astuti, dkk, 2018).

Pengaruh Lokasi terhadap Minat Menabung

Berdasarkan hasil penelitian, bahwa hipotesis lokasi terbukti memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap minat menabung. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor lokasi perlu diperhatikan pada
saat membuka tempat usaha. Sesuai dengan hasil penelitian (Zakariah, Zakariah, Astuti, dkk,
2018) yang mengatakan bahwa faktor lokasi berpengaruh kepada keputusan pelanggan. Sehingga
hasil yang didapat pada penelitian ini adalah ditemukannya pengaruh lokasi terhadap minat
menabung meskipun nilai signfikansinya paling rendah diantara variabel lain. Jika dilihat dari
proses pengambilan data angket kepada responden, penulis menemukan berbagai pendapat
responden bahwa faktor lokasi tidak terlalu dipertimbangkan, sebab karyawan dari Koperasi BMT
UGT Sidogiri setiap hari mendatangi nasabahnya untuk menghimpun tabungan. Dengan begitu
sebagian nasabah sangat jarang untuk berkunjung ke kantor BMT.
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Uji Simultan (Uji F)

Tabel 9.
Uji Simultan
Nilai F tabel 2.47
N F hitung 59.556
Uji F Sig. 0.000

Berdasarkan data pada tabel 9 menunjukkan bahwa pengujian ini menggunakan nilai alpha
0.05 dan nilai Ftabel yang didapat yaitu jumlah sampel (n) sebanyak 100 dan jumlah variabel
bebas (k) sebanyak 4 maka, n-k = 96, maka nilai Ftabel sebesar 2.47. Dalam pengujian ini, dapat
dinyatakan bahwa H, ditolak karena Fhitung > Ftabel yaitu 59.556 > 2.47 dan p-value atau sig.
lebih kecil dari alpha. Sehingga dapat disimpulkan bahwa religiusitas, produk, promosi, dan lokasi
berpengaruh secara simultan terhadap minat menabung.

Uji Koefisien Determinasi (Uji R?)

Tabel 10.
Uji Koefisien Determinasi

Uji R? Adjusted R Square 0.715

Berdasarkan data pada tabel 10 menunjukkan bahwa besarnya Adjusted R Square adalah
0.715. Hal ini menunjukkan 71.50% variasi Minat Menabung dapat dijelaskan oleh variabel
Religiusitas, Produk, Promosi, dan Lokasi. Sedangkan sisanya (100% - 71.50% = 28.50%)
dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar model persamaan.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan untuk mengetahui pengaruh religiusitas,
produk, promosi, dan lokasi terhadap minat menabung masyarakat yakni nasabah pendanaan di
Koperasi BMT UGT Sidogiri Cabang Kramat Jati. Terdapat hasil yang disimpulkan sebagai
berikut:
1. Religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat nasabah dalam
menabung di Koperasi BMT UGT Sidogiri, Kramat Jati.
2. Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat nasabah dalam menabung
di Koperasi BMT UGT Sidogiri, Kramat Jati.
3. Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat nasabah dalam menabung
di Koperasi BMT UGT Sidogiri, Kramat Jati.
4. Lokasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat nasabah dalam menabung di
Koperasi BMT UGT Sidogiri, Kramat Jati.

Saran
Bagi Lembaga Keuangan Mikro Syariah khususnya BMT
1. Diperlukan strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan produk dan jasa yang
terdapat di BMT.
2. Menjaga konsistensi internal lembaga dalam mengelola BMT.
3. Melakukan perencanaan terkait inovasi produk dan promosi, serta menjaga jati diri
lembaga dengan mengedepankan nilai-nilai keagamaan.
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Bagi Peneliti Selanjutnya
1. Diharapkan melakukan pengembangan atas penelitian ini, sebab masih terdapat
kekurangan dan variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya sebatas empat
variabel. Oleh karena itu, pada penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel
lainnya yang memiliki pengaruh terhadap minat menabung yang tidak terdapat di dalam
penelitian ini.
2. Memperluas cakupan indikator yang digunakan sebagai pertanyaan kuesioner, serta
menambah jumlah sampel penelitian untuk objek yang berbeda guna mengembangkan
ilmu pengetahuan.

Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini hanya terdapat satu hal yang menjadi keterbatasan penelitian, yaitu kondisi
pandemi Covid-19. Akibat dari kondisi tersebut memperlambat proses penelitian, karena saat
penulis turun lapangan untuk mencari data cukup memakan waktu. Namun, data pada penelitian ini
memenuhi sampel yang telah ditentukan. Kemampuan penulis untuk menjangkau objek yang akan
diteliti juga terbatas, karena pemberlakuan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang
diresmikan oleh pemerintah sejak bulan April 2020.
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