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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi pendekatan promosi syariah dalam meningkatkan minat masyarakat 

menabung pada produk Tabungan Haji iB di Bank Mega Syariah KC Mataram. Pendekatan promosi syariah yang diterapkan 

mencakup strategi edukatif, emosional-religius, personal selling, dan pemanfaatan media digital. Metode penelitian 

menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi edukatif meningkatkan pemahaman masyarakat tentang akad dan manfaat tabungan haji, sedangkan 

pendekatan emosional-religius menumbuhkan motivasi spiritual dan kesadaran ibadah. Personal selling terbukti efektif 

membangun kepercayaan serta hubungan sosial antara nasabah dan pihak bank, sementara media digital meski masih 

terbatas, berperan penting menjangkau segmen pasar lebih luas. Data internal bank memperlihatkan adanya peningkatan 

jumlah nasabah dan tingkat kepuasan terhadap layanan Tabungan Haji iB seiring penerapan promosi berbasis nilai-nilai 

syariah. Hambatan yang ditemui antara lain rendahnya literasi keuangan syariah, keterbatasan sumber daya promosi digital, 

serta meningkatnya persaingan antarbank syariah. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pendekatan promosi 

syariah yang terpadu dan bernilai spiritual mampu meningkatkan minat masyarakat sekaligus memperkuat kepercayaan serta 

loyalitas nasabah. 

Kata kunci: Promosi Syariah, Tabungan Haji IB, Bank Mega Syariah, Minat Nasabah

1. Latar Belakang 

Perbankan syariah di Indonesia menunjukkan perkembangan yang cukup pesat. Data Otoritas Jasa Keuangan 

(OJK) mencatat bahwa hingga tahun 2024 total aset perbankan syariah mencapai lebih dari Rp 837 triliun dengan 

pertumbuhan market share sebesar 7,36% dari total aset perbankan nasional.[1] Hal ini menunjukkan peningkatan 

minat masyarakat terhadap produk berbasis syariah, meskipun masih tertinggal jauh dibandingkan perbankan 

konvensional yang menguasai lebih dari 90% pangsa pasar.[2] Dalam konteks Tabungan Haji, Kementerian 

Agama RI mencatat bahwa jumlah pendaftar haji terus mengalami peningkatan. Pada tahun 2023, jumlah jamaah 

haji Indonesia yang sudah mendapatkan nomor porsi mencapai lebih dari 5,2 juta orang, dengan rata-rata waktu 

tunggu keberangkatan mencapai 17 hingga 30 tahun di berbagai provinsi. Kondisi ini menunjukkan adanya 

kebutuhan besar masyarakat untuk memiliki instrumen perencanaan keuangan haji yang aman, terpercaya, dan 

sesuai prinsip syariah.[3] 

Bank Mega Syariah KC Mataram sebagai salah satu Bank Penerima Setoran Biaya Penyelenggaraan Ibadah Haji 

(BPS BPIH) memiliki peran strategis dalam memfasilitasi masyarakat. Berdasarkan data internal cabang Mataram, 

jumlah nasabah Tabungan Haji IB mengalami peningkatan rata-rata 12% per tahun sejak 2020 hingga 2024.[4] 

Namun demikian, hasil survei yang dilakukan menunjukkan bahwa sekitar 47% masyarakat di Kota Mataram 

masih belum memahami mekanisme Tabungan Haji syariah secara detail. Hal ini membuktikan bahwa literasi 

keuangan syariah masih rendah dan menjadi tantangan dalam pemasaran produk.  Di era digital, pola konsumsi 

informasi masyarakat juga mengalami perubahan. Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

tahun 2023 menunjukkan bahwa tingkat penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 78,19%, dengan media 

sosial sebagai saluran informasi utama masyarakat.[5] Namun, hasil observasi lapangan menunjukkan bahwa 

promosi Tabungan Haji IB oleh Bank Mega Syariah KC Mataram masih minim memanfaatkan platform digital, 

sehingga belum menjangkau segmen generasi muda secara optimal. Berdasarkan data empiris tersebut, jelas 
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terlihat adanya kesenjangan antara potensi pasar yang besar dengan tingkat literasi dan efektivitas promosi syariah 

yang masih terbatas.[6] Oleh karena itu, diperlukan strategi promosi syariah yang tidak hanya informatif tetapi 

juga edukatif, emosional, serta sesuai dengan nilai-nilai Islam, sehingga mampu meningkatkan minat masyarakat 

untuk menabung dalam produk Tabungan Haji IB di Bank Mega Syariah KC Mataram. 

Perbankan syariah di Indonesia mengalami perkembangan yang signifikan dalam satu dekade terakhir. Hal ini 

sejalan dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya menjalankan aktivitas keuangan sesuai 

dengan prinsip-prinsip Islam.[7] Salah satu produk perbankan syariah yang menarik perhatian masyarakat Muslim 

adalah Tabungan Haji IB, yang dirancang untuk membantu calon jamaah haji dalam merencanakan ibadah mereka 

secara sistematis dan sesuai syariah. Namun, meskipun potensi pasar untuk produk ini sangat besar, tingkat literasi 

dan pemahaman masyarakat terhadap layanan keuangan syariah masih tergolong rendah. Kurangnya informasi 

yang sampai kepada masyarakat menjadi salah satu penyebab utama rendahnya minat terhadap produk-produk 

syariah, termasuk Tabungan Haji. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi promosi yang tidak hanya bersifat 

informatif, tetapi juga edukatif dan persuasif serta selaras dengan nilai-nilai Islam.[8] 

Promosi syariah sebagai pendekatan pemasaran memiliki perbedaan mendasar dengan promosi konvensional. 

Dalam promosi syariah, aspek kejujuran (ṣidq), keterbukaan (tablīgh), dan amanah menjadi prinsip utama dalam 

menyampaikan pesan kepada konsumen. Bank Mega Syariah KC Mataram merupakan salah satu bank syariah 

yang menerapkan prinsip syariah dalam menarik minat nasabah untuk menabung. Penerapan prinsip syariah ini 

teraktualisasi dalam pelayanan yang diberikan kepada nasabah misalnya dengan mencipatakan nuansa islami yaitu 

dengan mengharuskan semua karyawati Bank Mega Syariah KC Mataram untuk mengenakan jilbab dan bersikap 

ramah saat melayani nasabah.[9]  

Selain itu, bank Bank Mega Syariah KC Mataram juga mengeluarkan berbagai jenis produk yang menerapkan 

prinsip syariah, yaitu produk tabungan utama IB, tabungan haji IB, tabungan Rencana IB, tabungan platinum IB, 

dan deposito Plus IB. Diantara semua produk tersebut salah satu yang menjadi unggulan adalah produk tabungan 

haji IB.  Bank Mega Syariah KC Mataram juga merupakan salah satu lembaga keuangan syariah yang berperan 

aktif dalam memfasilitasi masyarakat untuk mempersiapkan ibadah haji melalui produk Tabungan Haji IB. Dalam 

menghadapi tantangan persaingan dan rendahnya literasi syariah.[10] Bank Mega Syariah KC Mataram 

menerapkan pendekatan promosi syariah sebagai strategi utama dalam meningkatkan minat masyarakat. 

Pendekatan promosi syariah tidak hanya sekadar menyampaikan informasi produk, tetapi juga mengandung nilai-

nilai dakwah dan edukasi yang bertujuan untuk membentuk pemahaman, kesadaran, dan kepercayaan masyarakat 

terhadap sistem keuangan Islam. Melalui pendekatan ini, diharapkan masyarakat tidak hanya tertarik secara 

rasional, tetapi juga secara spiritual dan emosional. Berdasarkan uraian tersebut, penulis tertarik untuk meneliti 

lebih dalam mengenai bagaimana pendekatan promosi syariah diterapkan oleh Bank Mega Syariah KC Mataram, 

serta bagaimana pengaruhnya dalam meningkatkan minat masyarakat terhadap Tabungan Haji.[11]  

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif, yang bertujuan menggambarkan 

secara mendalam fenomena alamiah terkait pendekatan promosi syariah dalam produk Tabungan Haji IB di Bank 

Mega Syariah KC Mataram. Penelitian deskriptif ini memfokuskan pada dua variabel utama, yaitu bauran promosi 

syariah dan tanggapan nasabah terhadap promosi tersebut, tanpa melakukan perbandingan dengan variabel lain. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menekankan aspek pemasaran, tetapi juga memandang promosi 

sebagai sarana edukasi dan dakwah keuangan syariah.[12] 

Fokus penelitian terletak pada strategi promosi syariah yang diterapkan, termasuk pendekatan edukatif, emosional, 

religius, personal selling, dan pemanfaatan media digital, untuk meningkatkan minat masyarakat menabung pada 

produk Tabungan Haji IB. Penelitian dilakukan di Bank Mega Syariah KC Mataram, yang dipilih karena perannya 

sebagai salah satu bank penerima setoran biaya penyelenggaraan ibadah haji (BPS-BPIH) serta potensi pasarnya 

yang besar, sementara literasi keuangan syariah masyarakat masih perlu ditingkatkan.[13] 

Sumber data penelitian mencakup data primer dan sekunder. Data primer diperoleh langsung melalui wawancara 

dengan Customer Service, Relationship Manager General Banking (RMGB), dan operasional manager, serta 

observasi partisipatif terhadap interaksi promosi dengan nasabah.[14] Data sekunder diperoleh dari dokumen 

internal bank, brosur, dan catatan jumlah nasabah. Jenis data yang dikumpulkan meliputi data kualitatif berupa 

kata-kata atau narasi, dan data kuantitatif berupa angka terkait jumlah nasabah dan indikator lainnya.[15] 

Analisis data dilakukan melalui tahapan reduksi, penyajian, dan verifikasi keabsahan data. Reduksi data bertujuan 

menyaring informasi penting dan fokus pada aspek kunci promosi syariah, sementara penyajian data 



 Sri Handa Yani1, Rosida Rusmiati2, MushawirRosyidi3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025  

DOI: https://doi.org/ 10.31004/riggs.v4i3.3010 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

7294 

 

 

menggambarkan temuan secara sistematis.[16] Validitas data dijaga melalui triangulasi sumber dan metode, 

dengan membandingkan informasi dari wawancara, observasi, dan dokumentasi. Pendekatan ini memastikan hasil 

penelitian mencerminkan kondisi nyata di lapangan serta memberikan gambaran komprehensif mengenai 

efektivitas promosi syariah dalam meningkatkan minat masyarakat menabung pada Tabungan Haji IB.[13] 

3.  Hasil dan Diskusi 

Penelitian ini dilakukan di Bank Mega Syariah KC Mataram, sebuah cabang yang memiliki lokasi strategis di 

pusat Kota Mataram, tepatnya di Jl. Pejanggik No.129, Cilinaya, Kecamatan Cakranegara. Letak kantor yang 

berada di jalur utama kota, dikelilingi pusat perdagangan dan fasilitas publik, menjadikan cabang ini mudah 

diakses dan mampu menarik perhatian masyarakat yang membutuhkan layanan perbankan syariah.[17] Bank ini 

memiliki gedung berlantai dua yang terbagi secara fungsional: lantai satu difokuskan untuk layanan nasabah 

seperti teller, customer service, dan back office, sedangkan lantai dua menampung ruang manajerial, ruang 

meeting, dan fasilitas pendukung lainnya. Penataan ini mendukung kelancaran operasional dan memberikan 

pengalaman layanan yang nyaman bagi nasabah.[18] 

Salah satu produk unggulan Bank Mega Syariah KC Mataram adalah Tabungan Haji IB, yang dirancang untuk 

membantu masyarakat merencanakan keberangkatan ibadah haji secara aman, fleksibel, dan sesuai prinsip syariah 

melalui akad mudharabah mutlaqah. Produk ini memungkinkan nasabah melakukan setoran awal ringan, 

memperoleh bagi hasil yang adil, dan melakukan setoran secara fleksibel sesuai kemampuan finansial. Selain itu, 

Tabungan Haji IB telah terhubung secara langsung dengan SISKOHAT Kementerian Agama RI, sehingga nasabah 

dapat mendaftarkan hajinya secara online tanpa kesulitan. Fasilitas tambahan, seperti autodebet zakat, infaq, dan 

sedekah, serta bukti kepemilikan passbook, menambah nilai tambah yang dirasakan nasabah. Hal ini menunjukkan 

bagaimana produk perbankan syariah dapat menggabungkan aspek finansial, keagamaan, dan kemudahan akses 

dalam satu layanan terpadu.[19] 

Pendekatan promosi yang diterapkan Bank Mega Syariah KC Mataram bersifat holistik, menggabungkan edukasi, 

personal, emosional, religius, dan digital. Secara edukatif, bank rutin mengadakan seminar, kunjungan ke 

komunitas seperti majelis taklim, sekolah, dan pondok pesantren, serta membagikan brosur dan materi informasi 

produk secara langsung. Tujuan utama adalah meningkatkan literasi masyarakat mengenai prinsip perbankan 

syariah dan pentingnya perencanaan ibadah haji. Pendekatan personal dilakukan melalui personal selling, di mana 

pegawai bank tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga membangun hubungan sosial dan silaturahmi, sehingga 

nasabah merasa diperhatikan dan diperkuat kepercayaannya terhadap lembaga perbankan.[20] 

Pendekatan emosional dan religius menjadi salah satu strategi kunci. Bank Mega Syariah KC Mataram 

menekankan bahwa menabung untuk haji bukan sekadar investasi dunia, tetapi juga sebagai persiapan ibadah yang 

membawa keberkahan spiritual.[21] Hal ini diperkuat melalui kerja sama dengan ustaz atau tokoh agama lokal 

yang memberikan tausyiah terkait perencanaan haji dan perbankan syariah, sehingga promosi menjadi edukatif 

sekaligus mendalam secara religius. Pendekatan digital melalui media sosial, seperti WhatsApp, Instagram, dan 

Facebook, juga mulai diterapkan untuk menjangkau generasi muda, meski hasil observasi menunjukkan bahwa 

frekuensi dan kualitas konten digital masih dapat ditingkatkan.[22] 

Hasil wawancara dengan sejumlah nasabah menunjukkan bahwa ketertarikan masyarakat terhadap Tabungan Haji 

IB muncul karena kombinasi faktor internal dan eksternal. Faktor internal mencakup motivasi individu untuk 

segera melaksanakan ibadah haji, sedangkan faktor eksternal terkait pelayanan bank, rekomendasi teman atau 

anggota KBIH, serta kemudahan akses dan fleksibilitas produk. Misalnya, nasabah seperti Bapak Munaim dan 

Bapak Marzuki mengetahui produk ini melalui rekomendasi teman atau sesama anggota KBIH, sementara Ibu Siti 

Raodah tertarik karena pelayanan yang ramah dan penjelasan jelas dari customer service. Selain itu, nasabah 

mengapresiasi fasilitas seperti autodebet untuk zakat, infaq, sedekah, serta keuntungan berupa bagi hasil dan 

souvenir, yang menambah daya tarik produk secara praktis maupun emosional.[23] 

Dampak dari pendekatan promosi syariah ini terlihat nyata melalui pertumbuhan jumlah nasabah Tabungan Haji 

IB di Bank Mega Syariah KC Mataram. Berdasarkan data internal, jumlah nasabah meningkat dari 1.140 pada 

tahun 2021 menjadi 2.672 pada tahun 2024. Peningkatan ini tidak hanya menunjukkan keberhasilan strategi 

promosi, tetapi juga meningkatnya kesadaran masyarakat akan akad syariah, kepuasan emosional, dan 

kepercayaan terhadap lembaga perbankan syariah. Fakta ini memperkuat relevansi teori promosi syariah yang 

menggabungkan edukasi, pendekatan emosional, dan personal selling sebagai strategi efektif dalam membangun 

loyalitas dan minat nasabah.[24] 

Meski hasilnya positif, penelitian juga menemukan sejumlah tantangan. Tingkat literasi keuangan syariah di 

masyarakat masih terbatas, penggunaan media digital belum optimal, dan persaingan antarbank syariah semakin 
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ketat. Oleh karena itu, penguatan strategi promosi di masa depan disarankan melalui optimalisasi media digital, 

peningkatan pelatihan promosi syariah bagi pegawai, kolaborasi dengan tokoh agama dan komunitas lokal, serta 

pengembangan program loyalitas nasabah berbasis keberkahan dan nilai religius.[25] 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pendekatan promosi syariah di Bank Mega Syariah KC 

Mataram berhasil meningkatkan minat masyarakat terhadap Tabungan Haji IB. Pendekatan yang terintegrasi 

antara edukasi, personal, emosional, religius, dan digital tidak hanya membangun kepercayaan dan loyalitas 

nasabah, tetapi juga menegaskan citra bank sebagai lembaga keuangan syariah yang profesional, amanah, dan 

berorientasi pada kesejahteraan spiritual maupun finansial nasabah. Hal ini menjadi bukti nyata bahwa promosi 

yang mengedepankan nilai-nilai syariah dapat menjadi strategi efektif dalam pengembangan perbankan Islam di 

Indonesia.[26] 

Diskusi 

Berdasarkan hasil penelitian, pendekatan promosi syariah yang diterapkan oleh Bank Mega Syariah KC Mataram 

menunjukkan strategi yang holistik dan selaras dengan teori bauran promosi syariah (7P) serta prinsip pemasaran 

Islami.[27] Salah satu pendekatan yang paling menonjol adalah pendekatan edukatif, di mana bank menekankan 

literasi keuangan syariah sebagai fondasi utama dalam membangun minat dan kepercayaan nasabah. Di lapangan, 

pendekatan ini diwujudkan melalui kegiatan sosialisasi, penyebaran brosur, seminar, dan kunjungan ke majelis 

taklim. Aktivitas ini tidak hanya memberikan informasi teknis mengenai produk, tetapi juga menjelaskan akad 

mudharabah, manfaat tabungan haji, serta prosedur pendaftaran haji secara rinci. Strategi ini sejalan dengan prinsip 

tabligh dalam Islam yang menekankan penyampaian informasi dengan jujur (shidq) dan terbuka, sehingga calon 

nasabah mampu membuat keputusan finansial yang tepat dan sesuai syariat.[28] 

Selain edukasi, pendekatan emosional dan religius terbukti menjadi salah satu kekuatan utama promosi. Bank 

Mega Syariah menekankan bahwa menabung untuk haji bukan semata-mata investasi finansial, tetapi juga 

persiapan ibadah yang membawa keberkahan spiritual. Kolaborasi dengan ustaz dan tokoh agama lokal melalui 

tausyiah, pengajian, dan kegiatan sosial menambah kedalaman emosional promosi. Strategi ini memperkuat trust 

dan kredibilitas produk, karena nasabah merasa bahwa penawaran bank selaras dengan nilai-nilai keagamaan yang 

mereka anut. Dengan demikian, promosi tidak hanya bersifat komersial, tetapi juga mendidik dan membangun 

kesadaran religius.[29] 

Pendekatan personal selling menjadi elemen penting lainnya. Interaksi langsung antara pegawai bank dan calon 

nasabah, baik melalui kunjungan ke sekolah, instansi, maupun komunitas Muslim, menciptakan hubungan sosial 

yang hangat dan membangun loyalitas. Pegawai bank tidak sekadar menawarkan produk, tetapi juga menjelaskan 

prosedur, keuntungan, serta aspek syariah secara transparan. Hal ini terbukti mampu meningkatkan kepercayaan 

nasabah, yang pada gilirannya mendorong minat untuk membuka Tabungan Haji IB.[30] Data wawancara 

menunjukkan bahwa banyak nasabah mengetahui produk melalui rekomendasi teman, anggota KBIH, atau 

pengalaman interaksi langsung dengan pegawai bank, yang menegaskan efektivitas pendekatan personal selling 

dalam konteks literasi keuangan yang masih rendah di masyarakat. 

Dari sisi media, Bank Mega Syariah mulai memanfaatkan platform digital seperti WhatsApp, Instagram, dan 

Facebook untuk menyebarkan informasi produk. Pendekatan ini memungkinkan promosi menjangkau audiens 

yang lebih luas dengan biaya relatif rendah. Namun, observasi menunjukkan bahwa frekuensi dan kualitas konten 

digital masih terbatas sehingga belum sepenuhnya efektif dalam menarik perhatian generasi muda, yang menjadi 

salah satu segmen potensial. Hal ini menjadi peluang bagi bank untuk mengoptimalkan kanal digital agar strategi 

promosi lebih menyeluruh dan modern.[31] 

Pengaruh strategi promosi ini terhadap minat nasabah juga terlihat nyata. Minat nasabah tidak hanya diukur dari 

jumlah tabungan yang dibuka, tetapi juga dari kedekatan emosional dan kepercayaan terhadap lembaga. Data 

internal bank menunjukkan peningkatan jumlah nasabah Tabungan Haji IB dari 1.140 pada tahun 2021 menjadi 

2.672 pada tahun 2024. Fenomena ini sejalan dengan teori stimulus-respons, di mana promosi syariah bertindak 

sebagai stimulus yang memengaruhi sikap, persepsi, dan akhirnya perilaku konsumen. Interaksi yang berkualitas 

melalui personal selling dan pendekatan religius terbukti membangun loyalitas dan kesetiaan nasabah, sehingga 

mereka tidak hanya membuka tabungan, tetapi juga merekomendasikannya kepada keluarga dan komunitas.[32] 

Dalam sintesis teoritis, hasil penelitian ini menegaskan relevansi prinsip pemasaran Islami yang menekankan 

kejujuran, keterbukaan, dan amanah. Pendekatan edukatif, emosional, personal, dan religius terbukti efektif dalam 

membangun kepercayaan dan meningkatkan minat masyarakat. Meski demikian, perlu perhatian lebih pada 

promosi digital untuk menjangkau segmen muda yang aktif di platform online. Jika dikombinasikan, strategi 
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promosi yang holistik ini tidak hanya mampu meningkatkan jumlah nasabah, tetapi juga memperkuat citra bank 

sebagai lembaga keuangan syariah yang profesional, amanah, dan religius.[33] 

Perbandingan dengan penelitian terdahulu memperkuat temuan ini. Pendekatan edukatif dan religius yang 

diterapkan Bank Mega Syariah konsisten dengan penelitian Putri yang menunjukkan efektivitas strategi tersebut 

dalam meningkatkan minat nasabah.[34] Sementara hasil Fadilah menegaskan bahwa personal selling membangun 

kepercayaan di masyarakat dengan literasi finansial rendah. Meski demikian, temuan Ramadhan tentang 

efektivitas media sosial belum sepenuhnya terealisasi di lapangan, sehingga menjadi rekomendasi strategis bagi 

bank untuk meningkatkan penggunaan kanal digital dalam kampanye promosi.[35] 

Dengan demikian, strategi promosi syariah Bank Mega Syariah KC Mataram dapat dijadikan model bagi 

perbankan syariah lain, karena mengintegrasikan edukasi, pendekatan emosional, personal selling, dan digital, 

serta memanfaatkan tokoh agama sebagai mitra strategis dalam membangun kredibilitas dan kepercayaan nasabah. 

Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan minat masyarakat, tetapi juga memperkuat nilai religius dan etika bisnis 

dalam praktik perbankan syariah di Indonesia. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, pendekatan promosi syariah yang diterapkan oleh Bank Mega Syariah KC Mataram 

mencakup strategi edukatif, emosional-religius, personal selling, serta pemanfaatan media digital. Strategi edukatif 

diwujudkan melalui penyampaian informasi yang transparan mengenai akad, manfaat, dan prosedur Tabungan 

Haji iB kepada calon nasabah, sementara pendekatan emosional dan religius menekankan nilai keberkahan dan 

ibadah dari menabung haji. Personal selling memperkuat kepercayaan dan membangun hubungan sosial yang erat 

dengan nasabah, sehingga meningkatkan loyalitas dan kepuasan mereka. Pemanfaatan media digital, meski masih 

terbatas, mulai digunakan untuk menjangkau masyarakat yang lebih luas. Keberhasilan pendekatan ini terlihat dari 

peningkatan jumlah nasabah selama tiga tahun terakhir, meningkatnya pemahaman masyarakat tentang prinsip 

syariah, serta tingginya kepuasan terhadap pelayanan berbasis Islami. Meskipun demikian, masih terdapat 

beberapa hambatan yang perlu diperhatikan, seperti rendahnya literasi keuangan syariah di sebagian masyarakat, 

keterbatasan promosi melalui media digital, serta persaingan dari bank syariah lain dengan produk serupa. Secara 

keseluruhan, penerapan promosi syariah di Bank Mega Syariah KC Mataram telah terbukti efektif dalam 

meningkatkan minat masyarakat menabung haji, menunjukkan bahwa pendekatan yang menggabungkan edukasi, 

nilai religius, interaksi personal, dan media modern dapat menjadi model yang dapat diterapkan oleh lembaga 

keuangan syariah lain. Hal ini juga menunjukkan bahwa promosi yang selaras dengan prinsip Islami tidak hanya 

mendorong transaksi finansial, tetapi juga membangun kepercayaan, loyalitas, dan kesadaran spiritual nasabah. 
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