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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh periklanan, promosi penjualan, dan 
personal selling terhadap minat menabung Generasi Z Kota Tangerang pada bank syariah. 
Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif. Pengumpulan data 
dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden Generasi Z yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data diolah menggunakan regresi linear 
berganda melalui software SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa periklanan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menabung secara parsial dengan thitung 
3,144 > ttabel 1,660. Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan dengan thitung 
4,428 > ttabel 1,660. Personal selling berpengaruh positif dan signifikan dengan thitung 7,543 
> ttabel 1,660. Secara simultan, ketiga variabel independen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat menabung dengan Fhitung 182,113 > Ftabel 2,70. Nilai koefisien determinasi 
R2 sebesar 0,851 menunjukkan bahwa variasi minat menabung mampu dijelaskan oleh 
periklanan, promosi penjualan, dan personal selling sebesar 85,1%, sedangkan 14,9% sisanya 
dipengaruhi faktor lain. 

 
Kata Kunci: Bank Syariah, Periklanan, Promosi Penjualan, Personal Selling, Minat Menabung 

Abstract 
This study aims to analyze the effect of advertising, sales promotion, and personal selling on the 
saving interest of Generation Z in Tangerang City regarding Sharia banks. The study employs an 
associative quantitative method. Data collection was conducted using questionnaires distributed 
to 100 Generation Z respondents selected through purposive sampling. Data analysis was 
performed using multiple linear regression via SPSS 25. The results indicate that advertising has 
a positive and significant effect on saving interest with tcalculated 3.144 > ttable 1.660. Sales 
promotion demonstrates a positive and significant effect with tcalculated 4.428 > ttable 1.660. 
Personal selling shows a positive and significant effect with tcalculated 7.543 > ttable 1.660. 
Simultaneously, advertising, sales promotion, and personal selling exert a positive and significant 
influence on saving interest with Fcalculated 182.113 > Ftable 2.70. The coefficient of 
determination R2 is 0.851, indicating that the three variables contribute 85.1% to the variation 
in saving interest, while 14.9% is explained by other factors. 
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PENDAHULUAN  

Perbankan syariah di Indonesia menjalankan operasional berdasarkan 

prinsip syariah Islam. Operasional tersebut mengedepankan keadilan, 

transparansi, kemitraan, dan bagi hasil. Industri perbankan syariah terus 

tumbuh positif dengan peningkatan aset, pembiayaan, dan dana pihak ketiga. 

Pangsa pasar perbankan syariah nasional hingga Maret 2024 masih berkisar 

7,38%. Angka ini menunjukkan kesenjangan antara pertumbuhan industri dan 

penetrasi nasabah secara nasional. Rendahnya tingkat pemahaman 

masyarakat mengenai produk dan mekanisme operasional perbankan syariah 

menjadi penyebab utama masalah ini. 

Generasi Z merupakan segmen demografi besar di Kota Tangerang. 

Populasi Generasi Z di Kota Tangerang mencapai 479.480 jiwa. Generasi ini 

tumbuh di era digital dan memiliki literasi teknologi tinggi. Generasi Z 

membutuhkan strategi pemasaran dan komunikasi yang tepat agar berminat 

menabung di bank syariah. Bauran promosi yang mencakup periklanan, 

promosi penjualan, dan personal selling memegang peranan krusial. Bauran 

promosi menyampaikan nilai produk syariah serta membentuk minat 

menabung. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh periklanan, 

promosi penjualan, dan personal selling secara parsial dan simultan terhadap 

minat menabung Generasi Z Kota Tangerang pada bank syariah. 

Pemasaran syariah merupakan strategi pemenuhan kebutuhan melalui 

produk atau jasa halal untuk mencapai kesejahteraan material dan spiritual. 

Promosi merupakan kegiatan komunikasi pemasaran untuk 

menginformasikan manfaat produk dan membujuk konsumen. Periklanan 

menyampaikan informasi non-pribadi mengenai produk melalui media cetak 

maupun elektronik. Pengukuran periklanan menggunakan indikator hirarki 

efek AIDA. Promosi penjualan memberikan insentif jangka pendek untuk 

merangsang pembelian produk. Indikator promosi penjualan mencakup 

sampel, kupon diskon, dan program undian. Personal selling melakukan 

interaksi langsung antara tenaga pemasar dengan calon konsumen. Indikator 
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personal selling mencakup kegiatan pameran, partisipasi event, dan 

presentasi tatap muka. Minat menabung merupakan dorongan internal dan 

ketertarikan psikologis seseorang untuk memanfaatkan layanan tabungan. 

Indikator minat menabung diukur melalui minat transaksional, minat 

preferensial, minat referensial, dan dorongan sosial. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

asosiatif kausal. Populasi penelitian adalah Generasi Z Kota Tangerang berusia 

17–29 tahun. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah sampel 100 responden. Pengumpulan data primer dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner berskala Likert 1–5. Teknik analisis data 

mencakup uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, serta uji hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien determinasi R2). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden dan Kualitas Instrumen 

Karakteristik responden menunjukkan bahwa penelitian melibatkan 

responden dengan komposisi yang seimbang berdasarkan jenis kelamin, yaitu 

50% laki-laki dan 50% perempuan. Berdasarkan kelompok usia, sebanyak 

30% responden berusia 17–22 tahun, sedangkan 70% berusia 23–27 tahun. 

Komposisi tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada 

kelompok usia dewasa awal yang secara karakteristik merupakan bagian dari 

Generasi Z. Kelompok ini memiliki kedekatan yang tinggi dengan teknologi 

digital, media sosial, serta pola komunikasi yang cepat dan interaktif. Kondisi 

tersebut menjadi relevan dengan konteks penelitian karena strategi promosi 

perbankan tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, 

tetapi juga sebagai stimulus yang dapat membentuk persepsi, sikap, dan 

ketertarikan calon nasabah terhadap produk bank syariah. 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, kualitas instrumen terlebih 

dahulu diuji melalui uji validitas dan reliabilitas. Hasil uji validitas 
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menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel periklanan (X1), 

promosi penjualan (X2), personal selling (X3), dan minat menabung (Y) 

memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel sebesar 0,1663 pada taraf 

signifikansi 5%. Dengan demikian, seluruh item mampu mengukur konstruk 

yang dimaksud dan dinyatakan valid. Sementara itu, hasil uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,60, 

sehingga instrumen dinyatakan reliabel (Arafah, 2024). 

Terpenuhinya validitas dan reliabilitas instrumen memperkuat 

kualitas data yang digunakan dalam pengujian model penelitian. Artinya, 

hubungan yang ditemukan antara periklanan, promosi penjualan, personal 

selling, dan minat menabung tidak didasarkan pada instrumen yang lemah 

secara pengukuran. Hal ini penting karena minat menabung merupakan 

konstruk perilaku yang bersifat psikologis dan tidak dapat diamati secara 

langsung, sehingga diperlukan indikator yang mampu merepresentasikan 

persepsi dan kecenderungan responden secara konsisten. 

Secara teoritis, kualitas instrumen tersebut mendukung penerapan 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan Ajzen. Dalam teori 

tersebut, niat merupakan determinan penting dari perilaku, sedangkan 

pembentukan niat berkaitan dengan sikap terhadap perilaku, norma subjektif, 

dan persepsi terhadap kemampuan atau kontrol untuk melakukan perilaku 

tersebut. Dalam konteks penelitian ini, komunikasi pemasaran bank syariah 

dapat dipandang sebagai salah satu sumber informasi yang berpotensi 

membentuk keyakinan (belief) responden terhadap manfaat, nilai, dan 

kemudahan menabung di bank syariah. Dengan demikian, instrumen yang 

valid dan reliabel menjadi dasar penting untuk menjelaskan bagaimana 

stimulus promosi tersebut berkaitan dengan terbentuknya minat menabung 

Generasi Z. 

Hasil Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis 

Hasil regresi linear berganda menunjukkan bahwa periklanan, promosi 
penjualan, dan personal selling secara parsial maupun simultan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat menabung Generasi Z. Temuan tersebut 
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menunjukkan bahwa semakin efektif komunikasi promosi yang diterima 
responden, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk memiliki minat 
menabung pada bank syariah. 

Tabel Hasil Uji Hipotesis 

Variabel Nilai Hitung 
Nilai 

Tabel 
Signifikansi Keterangan 

Periklanan (X1) 
t hitung = 

3,144 
t tabel = 

1,660 
< 0,05 

Signifikan 
Parsial 

Promosi 
Penjualan (X2) 

t hitung = 
4,428 

t tabel = 
1,660 

< 0,05 
Signifikan 

Parsial 
Personal Selling 

(X3) 
t hitung = 

7,543 
t tabel = 

1,660 
< 0,05 

Signifikan 
Parsial 

Simultan (X1, X2, 
X3) 

F hitung = 
182,113 

F tabel = 
2,70 

0,000 
Signifikan 
Simultan 

Pengaruh Periklanan terhadap Minat Menabung 

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa periklanan (X1) memiliki nilai t 

hitung sebesar 3,144, lebih besar daripada t tabel sebesar 1,660, dengan 

signifikansi < 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa 

periklanan berpengaruh terhadap minat menabung Generasi Z dapat diterima. 

Arah pengaruh yang positif menunjukkan bahwa semakin baik periklanan 

yang diterima oleh responden, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk 

memiliki minat menabung pada bank syariah.  

Temuan ini dapat dipahami melalui perspektif promotion mix, di mana 

periklanan berfungsi sebagai media komunikasi yang memungkinkan 

perusahaan menyampaikan informasi produk kepada konsumen secara luas. 

Dalam konteks bank syariah, iklan tidak hanya berfungsi untuk 

memperkenalkan produk tabungan, tetapi juga dapat digunakan untuk 

mengkomunikasikan nilai-nilai yang membedakan bank syariah dari bank 

konvensional, seperti prinsip syariah, transparansi akad, dan manfaat produk. 

Kombinasi pesan informatif dan persuasif dapat membentuk pemahaman 

serta persepsi positif calon nasabah. Konsep promotion mix menempatkan 

periklanan, promosi penjualan, dan personal selling sebagai instrumen 

komunikasi yang dapat digunakan secara terpadu untuk mengarahkan 

konsumen sepanjang proses keputusan (Ghozali, 2021). 
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Jika dikaitkan dengan TPB, periklanan dapat berperan dalam 

membentuk attitude toward behavior. Informasi yang diterima melalui iklan 

dapat memengaruhi keyakinan responden mengenai konsekuensi positif dari 

menabung di bank syariah. Ketika informasi tersebut dipersepsikan relevan, 

kredibel, dan memberikan manfaat, maka evaluasi terhadap perilaku 

menabung dapat menjadi semakin positif. Pada akhirnya, sikap yang lebih 

positif dapat memperkuat niat untuk menabung. Temuan ini juga sejalan 

dengan penelitian mengenai Generasi Z dan bank syariah yang menunjukkan 

bahwa strategi promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat menabung Generasi Z. Dengan demikian, hasil penelitian ini 

memperkuat argumentasi bahwa komunikasi promosi merupakan salah satu 

mekanisme penting dalam membangun ketertarikan Generasi Z terhadap 

layanan perbankan syariah. 

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Minat Menabung 

Variabel promosi penjualan (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 

4,428 > 1,660 dengan signifikansi < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

menabung Generasi Z. Artinya, semakin menarik dan relevan program 

promosi yang diberikan bank syariah, semakin besar kemungkinan Generasi Z 

menunjukkan ketertarikan untuk menggunakan produk tabungan syariah. 

Secara konseptual, promosi penjualan memiliki karakteristik yang 

berbeda dari periklanan. Jika periklanan lebih banyak berfungsi membangun 

kesadaran dan menyampaikan pesan secara luas, promosi penjualan 

memberikan stimulus yang lebih konkret kepada konsumen. Program seperti 

hadiah, bonus, potongan biaya, program loyalitas, cashback, atau kegiatan 

promosi tertentu dapat mengurangi keraguan konsumen dan memberikan 

alasan tambahan untuk mencoba suatu produk (Sari et al., 2023). 

Dalam perspektif perilaku konsumen, stimulus promosi dapat 

memperkuat evaluasi positif terhadap suatu pilihan. Pada Generasi Z, bentuk 

promosi yang dikemas secara kreatif dan relevan dengan kebutuhan mereka 
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berpotensi menciptakan persepsi bahwa produk bank syariah memberikan 

manfaat yang nyata. Dengan demikian, promosi penjualan tidak hanya 

berfungsi sebagai insentif ekonomi, tetapi juga sebagai pemicu keputusan 

awal untuk mengenal dan mencoba layanan bank syariah. 

Jika dikaitkan dengan TPB, promosi penjualan dapat berkontribusi 

pada pembentukan attitude dan perceived behavioral control. Insentif atau 

kemudahan yang ditawarkan dapat membuat perilaku menabung 

dipersepsikan lebih menguntungkan dan lebih mudah dilakukan. Ketika 

seseorang memandang perilaku tersebut memberikan manfaat dan tidak sulit 

untuk dilakukan, kecenderungan membentuk niat perilaku akan semakin kuat. 

Kerangka TPB memang menempatkan sikap dan persepsi kontrol sebagai 

faktor penting dalam pembentukan niat (Zohri & Hilalludin, 2025). 

Hasil penelitian ini memperoleh dukungan dari penelitian sebelumnya 

mengenai Generasi Z di Indonesia yang menemukan bahwa promosi memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat menabung pada bank syariah. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa strategi promosi yang tepat dapat menjadi 

instrumen penting bagi bank syariah untuk mengubah sekadar kesadaran 

terhadap produk menjadi ketertarikan yang lebih konkret. 

Pengaruh Personal Selling terhadap Minat Menabung 

Temuan yang paling menonjol terdapat pada variabel personal selling 

(X3). Hasil uji t menunjukkan nilai sebesar 7,543 > 1,660 dengan signifikansi 

< 0,05. Nilai t hitung tersebut merupakan yang paling tinggi dibandingkan 

periklanan dan promosi penjualan. Secara statistik, hasil ini menunjukkan 

bahwa personal selling memiliki hubungan parsial paling kuat dengan minat 

menabung di antara ketiga variabel yang diuji. Namun, untuk menyatakan 

bahwa personal selling merupakan variabel yang paling dominan secara 

statistik, idealnya juga perlu ditunjukkan melalui nilai standardized beta pada 

tabel koefisien regresi (Zulkarnain et al., 2024). 

Secara substantif, tingginya nilai tersebut dapat menunjukkan bahwa 

interaksi langsung antara tenaga pemasaran bank dan calon nasabah memiliki 
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peranan penting dalam membangun minat menabung Generasi Z. Perbankan 

syariah memiliki karakteristik produk yang membutuhkan pemahaman 

tertentu, terutama berkaitan dengan akad, mekanisme transaksi, prinsip bagi 

hasil, larangan riba, serta perbedaan dengan produk perbankan konvensional. 

Informasi yang disampaikan secara langsung memungkinkan calon nasabah 

mengajukan pertanyaan, memperoleh klarifikasi, dan menerima penjelasan 

sesuai dengan kebutuhannya  (Wahyudin et al., 2024). 

Di sinilah personal selling memiliki keunggulan dibandingkan 

komunikasi satu arah. Personal selling memungkinkan terjadinya komunikasi 

dua arah, sehingga tenaga pemasaran dapat menyesuaikan pesan berdasarkan 

pengetahuan, kebutuhan, dan keraguan calon nasabah. Dalam konteks bank 

syariah, kemampuan tersebut sangat penting karena keputusan menabung 

tidak hanya berkaitan dengan manfaat finansial, tetapi juga menyangkut 

keyakinan terhadap kesesuaian produk dengan prinsip syariah. 

Temuan ini dapat dijelaskan melalui TPB, khususnya melalui 

pembentukan behavioral beliefs dan attitudes. Penjelasan langsung dari 

tenaga pemasaran dapat memberikan informasi yang lebih spesifik sehingga 

membantu calon nasabah membangun keyakinan mengenai konsekuensi dari 

menabung di bank syariah. Ketika keraguan dapat dikurangi dan manfaat 

produk dapat dipahami secara lebih jelas, evaluasi positif terhadap perilaku 

menabung berpotensi meningkat dan pada akhirnya memperkuat niat. 

Selain itu, personal selling juga memiliki hubungan erat dengan 

kepercayaan. Dalam industri jasa keuangan, produk yang ditawarkan bersifat 

tidak berwujud dan keputusan konsumen sering kali melibatkan persepsi 

risiko. Oleh sebab itu, kualitas interaksi manusia dapat menjadi faktor penting 

dalam mengurangi ketidakpastian. Penelitian terbaru mengenai Generasi Z 

dan perbankan syariah juga menunjukkan pentingnya brand trust dan 

kredibilitas dalam membentuk niat menggunakan layanan bank syariah (Sari 

et al., 2023). 
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Dengan demikian, tingginya nilai t pada personal selling dapat dibaca 

bukan sekadar sebagai keunggulan teknik promosi, tetapi sebagai indikasi 

bahwa proses membangun pemahaman dan kepercayaan melalui komunikasi 

interpersonal masih sangat relevan di tengah semakin kuatnya dominasi 

pemasaran digital. 

Pengaruh Simultan dan Koefisien Determinasi 

Hasil uji simultan menunjukkan nilai F hitung sebesar 182,113 > F tabel 

2,70 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa periklanan, promosi penjualan, dan personal selling secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap minat menabung Generasi Z. Temuan 

ini memperlihatkan bahwa ketiga instrumen promosi sebaiknya tidak 

dipahami sebagai strategi yang berdiri sendiri. Periklanan berperan dalam 

membangun awareness, promosi penjualan memberikan stimulus atau 

dorongan, sedangkan personal selling memberikan penjelasan, persuasi, dan 

penguatan kepercayaan. Ketiganya membentuk rangkaian komunikasi yang 

dapat membawa calon nasabah dari tahap mengenal produk menuju 

munculnya ketertarikan dan niat untuk menabung. Konsep integrated 

marketing communications juga menekankan pentingnya mengintegrasikan 

berbagai saluran komunikasi agar menghasilkan pesan yang konsisten pada 

berbagai tahap perjalanan konsumen (Purwanto et al., 2022). 

Selanjutnya, nilai R² sebesar 0,851 menunjukkan bahwa model 

penelitian mampu menjelaskan 85,1% variasi minat menabung Generasi Z, 

sedangkan 14,9% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai 

tersebut menunjukkan kemampuan penjelasan model yang sangat kuat dalam 

konteks data penelitian ini. Namun, nilai R² yang tinggi tidak berarti bahwa 

85,1% minat menabung secara mutlak disebabkan oleh ketiga variabel 

tersebut. Nilai tersebut lebih tepat dimaknai sebagai proporsi variasi pada 

variabel minat menabung yang dapat dijelaskan oleh variabel independen 

yang dimasukkan ke dalam model. 
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Temuan ini menjadi semakin menarik apabila dibandingkan dengan 

penelitian lain mengenai Generasi Z dan bank syariah. Penelitian Fitria dan 

Priantina, misalnya, menemukan bahwa literasi keuangan dan religiositas 

mampu menjelaskan 80,1% variasi niat menabung Generasi Z pada konteks 

yang diteliti. Sementara penelitian lain menemukan bahwa literasi keuangan 

syariah dan lingkungan sosial menjelaskan 39,3% variasi niat menabung 

Generasi Z. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa kekuatan penjelasan 

model sangat mungkin dipengaruhi oleh konteks, karakteristik responden, 

konstruk yang digunakan, dan strategi pemasaran yang menjadi fokus 

penelitian. 

Pembahasan, Implikasi Teoretis, dan Implikasi Praktis 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa minat 

menabung Generasi Z pada bank syariah tidak hanya dibentuk oleh 

karakteristik produk, tetapi juga oleh bagaimana produk tersebut 

dikomunikasikan kepada calon nasabah. Periklanan, promosi penjualan, dan 

personal selling terbukti memiliki kontribusi yang signifikan sehingga 

memperlihatkan bahwa komunikasi pemasaran merupakan bagian penting 

dalam proses pembentukan minat menabung (Naim et al., 2025). 

Dari perspektif Theory of Planned Behavior, ketiga strategi promosi 

tersebut dapat dipahami sebagai stimulus eksternal yang berpotensi 

membentuk keyakinan yang kemudian memengaruhi sikap dan niat. 

Periklanan menyediakan informasi yang dapat membentuk persepsi awal; 

promosi penjualan memberikan manfaat atau dorongan yang dapat 

memperkuat evaluasi terhadap produk; sedangkan personal selling 

memungkinkan proses klarifikasi, persuasi, dan pembentukan kepercayaan 

secara interpersonal. Pada akhirnya, perubahan keyakinan dan evaluasi 

tersebut dapat berkontribusi terhadap pembentukan niat menabung. TPB 

menjelaskan bahwa niat merupakan prediktor penting perilaku dan dibentuk 

melalui sikap, norma subjektif, serta perceived behavioral control OpenStax, 

2022). 
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Temuan penelitian juga memperlihatkan bahwa komunikasi 

interpersonal tetap memiliki posisi strategis meskipun Generasi Z merupakan 

generasi yang sangat dekat dengan teknologi digital. Dominannya personal 

selling berdasarkan nilai t hitung menunjukkan bahwa digitalisasi pemasaran 

tidak serta-merta menghilangkan kebutuhan terhadap interaksi manusia. 

Justru, pada produk keuangan syariah yang membutuhkan penjelasan 

mengenai akad dan prinsip syariah, komunikasi langsung dapat memberikan 

nilai tambah berupa kejelasan informasi dan rasa percaya. 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa bank syariah perlu 

mengembangkan strategi promosi yang terintegrasi, bukan hanya 

meningkatkan frekuensi iklan. Periklanan digital dapat diarahkan untuk 

membangun kesadaran dan edukasi mengenai produk; promosi penjualan 

dapat digunakan untuk memberikan stimulus yang relevan bagi Generasi Z; 

sedangkan personal selling perlu diperkuat melalui tenaga pemasaran yang 

memiliki kemampuan komunikasi, pemahaman produk syariah, dan 

kemampuan menjelaskan produk secara sederhana. 

Strategi tersebut juga perlu diarahkan pada karakteristik Generasi Z. 

Konten promosi sebaiknya tidak hanya bersifat persuasif, tetapi juga edukatif, 

transparan, autentik, dan interaktif. Penjelasan mengenai akad wadiah atau 

mudharabah, mekanisme biaya, manfaat produk, keamanan transaksi, serta 

perbedaan bank syariah dengan bank konvensional dapat dikemas dalam 

bentuk konten pendek, event kampus atau komunitas, webinar, dan konsultasi 

langsung. Pendekatan ini penting karena penelitian mengenai Generasi Z pada 

bank syariah menunjukkan bahwa faktor seperti literasi keuangan, 

kepercayaan, reputasi, dan religiositas juga dapat berperan dalam 

pembentukan niat menggunakan layanan bank syariah. 

Dengan demikian, kontribusi utama penelitian ini terletak pada 

penguatan bukti empiris bahwa bauran promosi merupakan salah satu 

mekanisme penting dalam membentuk minat menabung Generasi Z pada bank 

syariah. Periklanan membangun kesadaran dan persepsi, promosi penjualan 
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memberikan dorongan, sedangkan personal selling memperkuat pemahaman 

dan kepercayaan. Ketika ketiganya diintegrasikan secara konsisten, strategi 

promosi tidak hanya berfungsi sebagai aktivitas pemasaran, tetapi juga 

sebagai sarana edukasi dan pembentukan keyakinan calon nasabah terhadap 

perbankan syariah. 

KESIMPULAN  

 Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa periklanan, 

promosi penjualan, dan personal selling berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat menabung Generasi Z pada bank syariah, baik secara parsial 

maupun simultan. Periklanan berperan dalam membangun kesadaran dan 

persepsi positif terhadap produk, promosi penjualan memberikan stimulus 

yang mendorong ketertarikan, sedangkan personal selling memiliki pengaruh 

parsial paling kuat berdasarkan nilai t hitung sebesar 7,543. 

Secara simultan, ketiga variabel menghasilkan nilai F hitung 182,113 

dengan signifikansi 0,000 dan nilai R² sebesar 0,851. Artinya, model penelitian 

memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variasi minat menabung 

Generasi Z. Temuan ini memperkuat perspektif TPB bahwa pembentukan niat 

dapat dipengaruhi oleh keyakinan dan evaluasi yang terbentuk melalui 

informasi serta interaksi sosial. Dalam konteks bank syariah, komunikasi 

pemasaran yang efektif dapat membantu membangun sikap positif, 

mengurangi ketidakpastian, meningkatkan pemahaman, dan memperkuat 

kepercayaan calon nasabah. 

Implikasinya, bank syariah tidak cukup hanya mengandalkan 

pemasaran digital. Strategi yang lebih efektif adalah mengintegrasikan iklan 

digital, program promosi yang relevan, dan personal selling yang edukatif. 

Penelitian selanjutnya dapat memperluas model dengan memasukkan 

variabel literasi keuangan syariah, kepercayaan, religiositas, kualitas layanan, 

persepsi risiko, reputasi bank, serta kemudahan mobile banking untuk 

memperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

membentuk minat menabung Generasi Z. 
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