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ABSTRAK  

 

Mahendra Nusanto.S. NIM: 20402400550. Pengaruh religious value co creation 

dan employee customer identification terhadap trust dan minat beli pada 

produk cicil emas PT Bank Syariah Indonesia TBK. Program Magister (S2) 

Manajemen Universitas Islam Sultan Agung Semarang. 

 

Pertumbuhan Bank Syariah di Indonesia saat ini semakin berkembang 

secara global. Salah satu produk baru yang ditawarkan oleh Bank Syariah 

Indonesia (BSI) yang tidak kalah menarik adalah cicil emas. Namun kinerja 

penjualan suatu produk perbankan tetap mengalami permasalah, Adapun 

fenomena gap yang peneliti temukan di Bank Syariah Indonesia bahwa kurangnya 

minat nasabah untuk melakukan cicil emas. Minat investasi pada suatu produk 

berbasis agama termasuk di dalamnya adalah cicil emas Bank Syariah Indonesia 

dapat dipengaruhi oleh religious value co creation. Selain religious value co 

creation, employee customer identification merupakan variabel lain yang dapat 

mempengaruhi minat konsumen. Adanya gap di atas perlu dicari solusinya. 

Penelitian ini memasukan variabel trust nasabah untuk menjembatani gap 

tersebut. 

 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori (explanatory research) dengan metode kuantitatif. Populasi di dalam 

penelitian ini adalah nasabah targeted payroll dan priority Bank Syariah Indonesia 

berjumlah sekitar 300 ribu orang dengan kriteria khusus nasabah muslim, minimal 

sudah 1 tahun menjadi nasabah, dan belum pernah memiliki produk cicil emas. 

Jumlah sampel sebesar 110 nasabah Bank Syariah Indonesia menggunakanrumus 

hair dengan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. Dalam penelitian ini, analisis data menggunakan metode SEM-PLS 

dengan sofrware SmartPLS (Partial Least Square). 

 

Hasil penelitian 1) Religious value co creation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. 2) Employee customer identification berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap trust. 3) Religious value co creation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. 4) Employee customer identification 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 5) Trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. 6) Trust berperan dalam memediasi 

pengaruh positif dan signifikan religious value co creation terhadap minat beli. 7) 

Trust berperan dalam memediasi pengaruh positif dan signifikan employee 

customer identification terhadap minat beli. 

 

Kata kunci : Religious Value Co Creation, Employee Customer Identification, 

Trust, Minat beli, Perbankan Syariah. 
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ABSTRACT 

 

Mahendra Nusanto.S. NIM: 20402400550. The influence of religious value co-

creation and employee customer identification on trust and purchase interest 

in gold installment products at PT Bank Syariah Indonesia TBK. Masters 

Program (S2) Management, Sultan Agung Islamic University, Semarang. 

 

The growth of Islamic banks in Indonesia is currently growing globally. 

One of the new products offered by Bank Syariah Indonesia (BSI) that is no less 

interesting is gold installments. However, the sales performance of a banking 

product is still problematic. The gap phenomenon that researchers found at Bank 

Syariah Indonesia was the lack of customer interest in making gold installments. 

Interest in investing in a religious-based product, including gold installments at 

Bank Syariah Indonesia, can be influenced by religious value co-creation. In 

addition to religious value co-creation, employee customer identification is 

another variable that can influence consumer interest. The gap above needs to be 

solved. This study includes customer trust variables to bridge the gap. 

 

The research used in this study is explanatory research with quantitative 

methods. The population in this study were targeted payroll and priority 

customers of Bank Syariah Indonesia totaling around 300 thousand people with 

special criteria of Muslim customers, at least 1 year of being a customer, and 

never having had a gold installment product. The number of samples was 110 

Bank Syariah Indonesia customers using the hair formula with purposive 

sampling technique. The data collection technique used a questionnaire. In this 

study, data analysis used the SEM-PLS method with SmartPLS (Partial Least 

Square) software. 

 

Research results 1) Religious value co-creation has a positive and 

significant effect on trust. 2) Employee customer identification has a positive and 

significant effect on trust. 3) Religious value co-creation has a positive and 

significant effect on purchase intention. 4) Employee customer identification has a 

positive and significant effect on purchase intention. 5) Trust has a positive and 

significant effect on purchase intention. 6) Trust plays a role in mediating the 

positive and significant effect of religious value co-creation on purchase intention. 

7) Trust plays a role in mediating the positive and significant effect of employee 

customer identification on purchase intention 

 

Keywords: Religious Value Co Creation, Employee Customer Identification, 

Trust, Purchase Intention, Syariah Banking   
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Pertumbuhan bank syariah di Indonesia saat ini semakin berkembang 

secara global. Pertumbuhan industri perbankan syariah diidentikkan dengan 

semakin meluasnya lembaga keuangan syariah di Indonesia, yaitu perbankan 

syariah, pegadaian syariah, asuransi syariah, reksadana syariah, serta institusi 

keuangan syariah lainnya. Industri perbankan syariah di Indonesia meningkat 

sangat pesat. Bank Syariah Indonesia merupakan bank di Indonesia yang bergerak 

dibidang perbankan syariah. Bank ini merupakan hasil penggabungan antara Bank 

Syariah Mandiri, BNI Syariah, dan BRI Syariah (Hidayat & Putra, 2022). 

Salah satu produk baru yang ditawarkan oleh Bank Syariah Indonesia 

(BSI) yang tidak kalah menarik adalah cicil emas. Produk BSI cicil emas 

membantu nasabahnya guna memiliki emas di masa depan yang berwujud 

batangan dengan menerapkan layanan pembiayaan dari bank. Dalam hal ini 

produk BSI cicil emas sendiri juga membantu nasabahnya dalam hal berinvsetasi. 

Jenis emas yang ditawarkan oleh BSI Cicil Emas ini merupakan jenis emas yang 

berbentuk logam mulia (LM) atau dengan kata lain emas batangan. Dengan 

menggunakan jenis emas logam mulia (LM) bisa menjadi keuntungan tersendiri 

dikarenakan jenis emas logam mulia (LM) tersebut dapat diasuransikan serta 

dengan jumlah gram yang tidak berubah dikarenakan bentuk dan nilainya tidak 

berkurang, sehingga nantinya akan dijual kembali dikemudian hari bisa 
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memperoleh keuntungan lebih. Produk Cicil Emas BSI juga termasuk salah satu 

investasi yang cukup memberikan profit yang menguntungkan bagi jangka 

panjang (Fauzan, Mandey & Soepeno, 2024). 

Namun kinerja penjualan suatu produk perbankan tetap mengalami 

permasalah, Adapun fenomena gap yang peneliti temukan di Bank Syariah 

Indonesia bahwa kurangnya minat nasabah untuk melakukan cicil emas. 

Berdasarkan data internal BSI, terlihat bahwa dari jumlah nasabah payroll dan 

priority BSI pada tahun 2024 sekitar 1,4 juta nasabah, akan tetapi yang 

mengambil produk cicil emas < 10% nasabah (dari target 30% nasabah). 

Minat investasi pada suatu produk berbasis agama termasuk di dalamnya 

adalah cicil emas Bank Syariah Indonesia dapat dipengaruhi oleh religious value 

co creation (Sudarti, Hendar & Tharrazana, 2024). Value co-creation merupakan 

kolaborasi yang memfasilitasi penghapusan hambatan, membuka akses ke 

peluang, dan sumber daya baru, dan juga meningkatkan pemahaman bagaimana 

cara untuk mengintegrasikan sumberdaya dengan efektif, menciptakan sumber 

daya baru, meningkatkan kualitas layanan, dan mengurangi kesalahan dalam 

pemberian layanan (Rahmana & Irawan, 2022). Nilai religi sangat penting pada 

perilaku pembelian konsumen termasuk produk dan layanan berbasis syariah 

seperti cicil emas (Sudarti & Fachrunnisa, 2022). Sehingga muncul konsep 

religious value co creation. Religious value co creation merupakan kegiatan 

saling menguatkan keyakinan serta pengetahuan pada produk halal antara nasabah 

beserta pihak bank melalui “giving and accepting religious values” (Sudarti & 

Hidayah, 2022). 
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Selain religious value co creation, employee customer identification 

merupakan variabel lain yang dapat mempengaruhi minat konsumen. Employee 

customer identification merupakan salah satu cara untuk 

memahami pelanggan dengan lebih baik adalah dengan mengidentifikasi apa yang 

mereka butuhkan (needs) dan apa yang mereka inginkan (wants) (Sachdev & 

Sauber, 2023). Employee customer identification merupakan bagian yang integral 

dari proses pengembangan produk dan merupakan tahap yang mempunyai 

hubungan paling terkait dengan proses penurunan konsep, pemilihan konsep, 

benchmark dengan kompetitor, dan menetapkan spesifikasi produk (Jayapradesta, 

2024). Sebagai konsep penting dalam pemasaran, employee customer 

identification mencerminkan hubungan emosional antara pelanggan dan 

perusahaan, yang merupakan alasan penting mengapa pelanggan bersedia 

mempertahankan hubungan dekat dengan perusahaan (Ran & Zhou, 2019). 

Hubungan emosional semacam ini dapat mendorong perilaku positif di pihak 

pelanggan, seperti membantu orang lain, memberikan umpan balik, dan 

sebagainya (Tuzun & Devrani, 2018) Employee customer identification penting 

dilakukan untuk dapat mengetahui apakah produk cicil emas yang dibuat sesuai 

dengan ekspektasi nasabah. 

Research gap yang peneliti peroleh menunjukkan ketidak konsistenan 

hasil, dimana terdapat penelitian menyatakan bahwa religious value co creation 

dan employee customer identification berpengaruh terhadap minat beli (Candra, 

Tirtoatmodjo & Jokom, 2024; Sachdev & Sauber, 2023; Prentice et al, 2019), 

disisi lain terdapat hasil penelitian yang menyatakan bahwa religious value co 
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creation dan employee customer identification tidak berpengaruh terhadap minat 

beli (Syah & Olivia, 2022; Wijayanti & Widayanti, 2024). 

Adanya gap di atas perlu dicari solusinya. Penelitian ini memasukan 

variabel trust nasabah untuk menjembatani gap tersebut. Pemasukan variabel trust 

sebagai pemediasi didasari hasil penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa trust 

berpengaruh terhadap minat beli (Simatupang et al, 2021; Kasman, 2023; Ananda 

& Amsari, 2024; Vela, Frau & Ferrer, 2024)  

Trust sebagai imbalan atas keandalan dan integritas perusahaan yang dapat 

mempengaruhi minat konsumen pada suatu produk yang ditawarkan (Vela, Frau 

& Ferrer, 2024). Melalui terbangunnya rasa percaya antara bank dengan nasabah 

memungkinkan terjalinnya hubungan yang kuat dalam bisnis perbankan, dimana 

bank mempunyai tanggung jawab untuk membangun tingkat kepercayaan yang 

tinggi pada nasabah agar merasa percaya diri dan aman pada saat menabung di 

bank (Ananda & Amsari, 2024). Ketika bank mampu memberikan informasi yang 

jelas, keamanan bagi nasabah, maka mendorong nasabah memiliki keyakinan 

yang positif dan pihak bank akan mendapatkan kepercayaan nasabah tersebut dan 

pada akhirnya dapat meningkatkan minat beli untuk menggunakan produk 

tersebut (Kasman, 2023). 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Religious Value Co Creation dan 

Employee Customer Identification terhadap Trust dan Minat Beli pada Produk 

Cicil Emas PT Bank Syariah Indonesia Tbk”. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut: bagaimana pengaruh “religious value co creation dan 

employee customer identification terhadap trust dan minat beli pada produk cicil 

emas PT Bank Syariah Indonesia Tbk”. Adapun pertanyaan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana pengaruh religious value co creation terhadap trust pada produk 

cicil emas Bank Syariah Indonesia? 

2. Bagaimana pengaruh employee customer identification terhadap trust pada 

produk cicil emas Bank Syariah Indonesia? 

3. Bagaimana pengaruh religious value co creation terhadap minat beli pada 

produk cicil emas Bank Syariah Indonesia? 

4. Bagaimana pengaruh employee customer identification terhadap minat beli 

pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia?  

5. Bagaimana pengaruh trust terhadap minat beli pada produk cicil emas Bank 

Syariah Indonesia? 

6. Bagaimana pengaruh religious value co creation terhadap minat beli melalui 

trust pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia? 

7. Bagaimana pengaruh employee customer identification terhadap minat beli 

melalui trust pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menganalisis pengaruh religious value co creation terhadap trust pada produk 

cicil emas Bank Syariah Indonesia 

2. Menganalisis pengaruh employee customer identification terhadap trust pada 

produk cicil emas Bank Syariah Indonesia  

3. Menganalisis pengaruh religious value co creation terhadap minat beli pada 

produk cicil emas Bank Syariah Indonesia 

4. Menganalisis pengaruh employee customer identification terhadap minat beli 

pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia 

5. Menganalisis pengaruh trust terhadap minat beli pada produk cicil emas Bank 

Syariah Indonesia  

6. Menganalisis pengaruh religious value co creation terhadap minat beli melalui 

trust pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia 

7. Menganalisis pengaruh employee customer identification terhadap minat beli 

melalui trust pada produk cicil emas Bank Syariah Indonesia   

 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya wawasan dan menjadi panduan 

terhadap pengembangan ilmu manajemen sebagai refrensi penelitian ini terkait 

dengan religious value co creation, employee customer identification, trust dan 

minat beli. Selain itu, penelitian ini juga merupakan future research melanjutkan 
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pengembangan konsep religious value co creation dari penelitian (Sudarti, Hendar 

& Tharrazana, 2024; Rahmana & Irawan 2022) dan konsep employee customer 

identification dari penelitian (Sachdev & Sauber, 2023) sehingga dapat 

memperluas konsep variabel tersebut. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi Bank Syariah 

Indonesia (BSI) untuk meningkatkan trust dan minat beli pada produk cicil emas 

dengan mengaplikasikan religious value co creation dan employee customer 

identification. Diharapkan apabila Bank Syariah Indonesia (BSI) mampu 

menerapkan strategi ini akan memperluas kebermanfaatan bagi masyarakat karena 

ikut mendorong pertumbuhan sector ekonomi. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Religious Value co Creation 

Konsep religious value co creation didasarkan pada teori nilai (TOV). 

Konsep ini berfungsi sebagai fondasi bagi Service-Dominant Logic (SDL), yang 

darinya Value Co Creation (VCC) dihasilkan sebagai konstruksi nilai. Religious 

value co-creation adalah tingkat di mana konsumen saling memperkuat sikap dan 

pengetahuan tentang mengonsumsi merek halal (Rahmana & Irawan, 2022). 

Religious value co creation mengacu pada komponen pembentuk nilai - 

kebermaknaan, kolaborasi, kontribusi, pengakuan, dan respons afektif - yang 

diperlukan untuk kegiatan penciptaan nilai bersama (Busser & Shulga, 2018). 

Religious value co creation merupakan proses interaksi dengan mengadaptasi dua 

dimensi value co creation yaitu kolaborasi dan kontribusi lantas lebih dibahas 

secara mendalam dengan nilai-nilai Islam, sehingga dimensi RVCC terdiri dari 

"sincere to give" (intensitas peningkatan keyakinan melalui keikhlasan dalam 

berbagi pengetahuan maupun pengalaman tentang produk syariah) dan "sincere to 

accept" (intensitas peningkatan keyakinan melalui keikhlasan dalam menerima 

pengetahuan produk syariah (Sudarti, Hendar & Tharrazana, 2024).  

Berdasarkan definisi dari beberapa ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa 

religious value co creation (RVCC) merupakan intensitas saling menguatkan 

keyakinan dan pengetahuan tentang merek halal antara pelanggan dan pelanggan 
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lain ataupun perusahaan melalui memberi dan menerima nilai-nilai agama yang 

berkaitan dengan produk atau layanan mereka. 

Menurut Sudarti & Fachrunnisa (2022) indikator dari religious value co 

creation yaitu:  

1. Memberikan pandangan layanan syariah  

2. Memberikan pengalaman layanan syariah  

3. Memberikan penjelasan manfaat layanan syariah  

4. Mendapatkan keyakinan layanan syariah  

5. Mendapatkan penjelasan manfaat layanan syariah  

6. Mendapatkan penjelasan tambahan manfaat layanan syariah 

 

2.1.2. Employee Customer Identification 

Employee customer identification sebagai persepsi pelanggan tentang 

hubungan dekat antara perusahaan dan diri mereka sendiri. Persepsi ini berasal dari 

perbandingan identitas pelanggan dengan identitas perusahaan, yang darinya 

pelanggan dapat memperoleh kebutuhan psikologis untuk mengidentifikasi diri dan 

memengaruhi perilaku konsumsi mereka (Bhattacharya & Sen, 2018). Employee 

customer identification adalah sudut tumpang tindih dalam konsumen dari konsep 

diri sendiri dan persepsi dari konsumen, dan pelanggan yang mengidentifikasi 

perusahaan sesuai dengan apa yang dipikirkannya cenderung setia kepada produk 

atau layanan yang ditawarkan (Ran & Zhou, 2019). Belch (2018) mengatakan 

bahwa employee customer identification merupakan bentuk persepsi konsumen 

terhadap produk suatu perusahaan. Kotler (2005) mengatakan bahwa employee 
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customer identification merupakan cara konsumen menangkap apa yang mereka 

rasakan terhadap suatu merek produk yang dikonsumsinya. 

Berdasar teori-teori di atas dapat disimpulkan bahwa employee customer 

identification merupakan cara konsumen mempersepsikan suatu produk yang 

dikonsumsinya dan cara konsumen mempersepsikan suatu perusahaan yang 

mengeluarkan produk tersebut. 

Menurut Scahdev dan Sauber (2023) bahwa indikator dari employee 

customer identification yaitu: 

1. Identity similarity (identitas kesamaan); konsumen akan cenderung 

menemukan bahwa perusahaan tersebut menarik ketika mereka menemukan 

identitas mereka sesuai dengan identitas perusahaan tersebut.  

2. Identity prestige, konsumen cenderung lebih tertarik kepada perusahaan yang 

memiliki identitas yang bergengsi agar dapat membuat mereka merasakan 

suatu kebanggan saat menggunakan produk atau jasa perusahaan tersebut.  

3. Identity distinctiveness, dalam perspektif identitas daya tarik, identitas 

kekhasan ini merupakan hal penting dalam karakteristik organisasi. Suatu 

perusahaan mempunyai ciri khas tersendiri, maka hal tersebut akan 

membedakan perusahaan mereka dengan perusahaan lainnya. 

4. Self enhancement, merupakan perilaku strategis yang dirancang untuk 

meningkatkan harga diri seorang individu atau harga diri individu lain 

5. Self congruity, sejauh mana konsumen mempersepsikan citra nyata suatu 

merek tertentu sesuai dengan citra diri mereka selama interaksi company to 

customer. 
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2.1.3. Trust 

Trust (kepercayaan) merupakan pondasi dari suatu hubungan. Suatu 

hubungan antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling 

mempercayai. Trust ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain, melainkan 

harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan. Di dunia ekonomi, 

kepercayaan telah dipertimbangkan sebagai katalis dalam berbagai transaksi 

antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai 

dengan yang diharapkan (Yousafzai, 2018). Trust adalah perilaku individu, yang 

mengharapkan seseorang agar memberi manfaat positif. Adanya kepercayaan 

karena individu yang dipercaya dapat memberi manfaat dan melakukan apa yang 

diinginkan oleh individu yang memberikan kepercayaan. Sehingga, kepercayaan 

menjadi dasar bagi kedua pihak untuk melakukan kerjasama (Yilmaz & Atalay, 

2009). Trust sebagai harapan yang timbul dari masyarakat dimana semua anggota 

harus bertindak dalam batas norma, dengan keteraturan, kejujuran, dan kerjasama 

(Fukuyama, 2020). Carnevale dan Wechsler (2021) mendefenisikan trust adalah 

suatu sikap yang menganggap bahwa individu atau kelompok bermaksud baik, 

adil dan sesuai dengan norma etika dr 

Berdasarkan definisi dari beberapa ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa 

trust merupakan suatu sikap untuk mempercayai individu dan kelompok dengan 

tingkatan tertentu yang saling berhubungan, membangun kepercayaan pada orang 

lain merupakan hal yang tidak mudah. Kepercayaan terbentuk melalui rangkaian 

perilaku antara orang yang memberikan kepercayaan dan orang yang 

dipercayakan tersebut. 
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Menurut Wiendenfels (2018) menjelaskan bahwa indikator trust terdiri 

dari: 

1. Integrity, merupakan kejujuran dan kemampuan menepati janji dari pihak 

yang dipercaya (penjual). Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau 

kebiasanaa penjual dalam menjalankan bisnisnya. Integrity dapat dilihat dari 

sudut kewajaran (fairness) 

2. Benevolence, merupakan perhatian dan motivasi untuk bertindak sesuai 

dengan kepentingan konsumen oleh penyedia barang. Kebaikan hati 

merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang saling 

menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. 

3. Competence, merupakan kemampuan penjual untuk melaksanakan kebutuhan 

dari konsumen. Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu menyediakan, 

melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. 

4. Predictability merupakan kemampuan penjual untuk memberikan kepastian 

akan barang yang dijual, sehingga konsumen dapat mengantisipasi dan 

memprediksi tentang kinerja penjual 

5. Consistency, adanya ketetapan dalam memberikan pesan kepada orang lain 

tanpa membedakan satu sama lain. Dengan demikian tingkat keyakinan 

seseorang akan semakin besar karena adanya rasa aman dari ketetapan 

tersebut yang menghasilkan suatu kepercayaan 

6. Communication, yaitu berfokus pada bagaimana berbagi informasi yang mana 

informasi tersebut tidak akan dieksploitasi bebas. Dengan kata lain, hal ini 
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mengacu pada keterbukaan sebagai strategi dalam menjaga kerahasiaan yang 

bersifat pribadi 

 

2.1.4. Minat Beli 

Minat adalah kesadaran seseorang terhadap suatu objek, suatu masalah, 

atau situasi yang mengandung kaitan dengan dirinya (Hilgard, 2020). Minat 

adalah suatu ketertarikan terhadap sesuatu yang memilih apa yang diinginkan 

(Ilham et.al, 2022). Minat sebagai suatu kecenderungan untuk memberikan 

perhatian kepada orang dan bertindak terhadap orang, aktivitas atau situasi yang 

menjdi objek dari minat tersebut dengan disertai dengan perasaan senang (Yuliati 

& Kurniawan, 2021). Minat merupakan kecenderungan dan juga gairah yang 

begitu tinggi ataupun bentuk dari suatu keinginan kuat terhadap segala sesuatu. 

Sehingga, peran minat salah satunya adalah menentukan kualitas pencapaian dari 

hasil belajar (Endang & Resminingsih, 2018). Minat ialah dorongan yang 

menyebabkan terikatnya berhatian individu pada objek tertentu seperti pekerjaan, 

pelajaran, benda, dan orang (Jahja, 2021) 

Berdasarkan definisi dari beberapa ahli diatas, dapat diambil kesimpulan 

bahwa minat beli pada produk bank syariah adalah kecenderungan seorang 

nasabah dalam memilih menggunakan produk bank yang melaksanakan tata cara 

dan operasional sesuai dengan prinsip-prinsip dan kaidah syariah dalam rangka 

merealisasikan pertumbuhan sosial dan ekonomi umat islam. 

Menurut Amanda dan Majid (2019) terdapat 5 indikator minat beli, antara 

lain: 
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1. Mengenal (kognisi) minat itu didahului oleh pengetahuan dan informasi 

mengenai obyek yang dituju oleh minat 

2. Ketertarikan (interest) yang menunjukkan adanya pemusatan perhatian dan 

perasaan senang.  

3. Keinginan (desire) ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk ingin 

memiliki.  

4. Keyakianan (conviction) ditunjukkan dengan adanya peerasaan percaya diri 

individu terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan dari produk yang ingin 

dibeli 

5. Kehendak (konasi) merupakan kelanjutan dari unsur di atas yaitu diwujudkan 

dalam bentuk kemauan dan hasrat untuk melakukan suatu kegiatan. 

 

2.2. Pengembangan Hipotesis 

2.2.1. Pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Trust  

Aspek penting dari religious value co creation adalah komunikasi antara 

pihak-pihak yang terlibat, berfungsi untuk mengembangkan pemahaman bersama 

dan bertukar pengetahuan terkait produk bank syariah, sehingga menghasilkan 

kepercayaan bersama (Abror et al, 2023). Penelitian menunjukkan bahwa 

religious value co creation yang lebih tinggi meningkatkan kepercayaan antara 

perusahaan dan pelanggan mereka, hal ini karena religious value co creation 

membantu mengurangi risiko yang timbul dari pertukaran informasi (Vela, Frau & 

Ferrer, 2024). Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat dirumuskan 

hipotesis 1 sebagai berikut: 



15 

 

 

H1 : religious value co creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

trust  

2.2.2. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Trust  

Interaksi sederhana antara pegawai dan nasabah dapat membangkitkan 

energi pegawai seperti halnya rasa memiliki dan identifikasi mereka terhadap 

organisasi (Homburg et al, 2019). Menguji berbagai produk dan memeriksa 

kebutuhan nasabah adalah perilaku yang umum untuk produk perbankan, pegawai 

dapat berpartisipasi dalam proses ini untuk mencipatakan obrolan waktu nyata 

melalui lungkungan yang nyaman, identification yang rasional dan emosional 

memungkinkan nasabah untuk menyadari manfaat nyata dari suatu produk 

perbankan sehingga kepercayaan nasabah dapat meningkat (Ran & Zhou, 2019).  

Penelitian Sachdev dan Sauber (2023) menunjukkan bahwa employee customer 

identification dapat meningkatkan pengalaman berbelanja dan membangun 

kepercayaan konsumen. Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat 

dirumuskan hipotesis 2 sebagai berikut: 

H2 : employee customer identification berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust  

2.2.3. Pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Minat Beli  

Religious Value Co-Creation (RVCC) didefinisikan sebagai intensitas 

saling memperkuat keyakinan dan pengetahuan tentang merek halal antara 

pelanggan dan pelanggan lainnya (Sudarti, Hendar & Tharrazana, 2024). Suatu 

perusahaan biasanya mengembangkan komunitas virtual untuk memfasilitasi 

pertukaran informasi pelanggan dan secara rutin membuka kesempatan bagi 
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konsumen untuk memberikan komentar atau menjawab pertanyaan konsumen 

atau memberikan saran tentang penggunaan produk dan pendapat tentang 

pengambilan keputusan pembelian (Wijayanti & Widayanti, 2024). Penelitian 

Rahmana dan Irawan (2022) menyatakan bahwa semakin intensif konsumen 

mengambil dan memberikan pengetahuan dan keyakinan terkait produk berbasis 

agama (religious value co creation), maka konsumen akan semakin berminat dan 

ingin terus menggunakan produk tersebut karena produk keagamaan mampu 

memenuhi kebutuhan fisik dan spiritual mereka. Berdasarkan literature yang 

diuraikan, maka dapat dirumuskan hipotesis 3 sebagai berikut: 

H3 : religious value co creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli 

2.2.4. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Minat Beli 

Ketika pelanggan mengidentifikasi diri dengan suatu perusahaan, mereka 

akan menganggap diri mereka sebagai bagian dari perusahaan dan ingin 

membantu perusahaan mencapai tujuannya. Interaksi yang baik seperti ini akan 

merangsang minat pelanggan untuk menggunakan produk perusahaan tersebut 

(Ran & Zhou, 2019). Semakin tinggi tingkat employee customer identification, 

semakin besar kemungkinan konsumen akan menganggap diri mereka sebagai 

bagian dari organisasi dan menunjukkan sikap dan perilaku positif untuk 

membantu perusahaan mencapai tujuannya dengan menggunakan produk dari 

perusahaan tesebut. Penelitian lainnya telah menunjukkan bahwa employee 

customer identification dapat berdampak positif pada loyalitas dan kepuasan 

pelanggan (Fatma, Khan & Rahman, 2018). Employee customer identification 
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juga berdampak positif pada OCB (Hur, Kim & Kim, 2018) dan niat pembelian 

(Prentice et al, 2019). Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat 

dirumuskan hipotesis 4 sebagai berikut: 

H4 : employee customer identification berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli 

2.2.5. Pengaruh Trust Terhadap Minat Beli  

Trust sebagai imbalan atas keandalan dan integritas perusahaan yang dapat 

mempengaruhi minat konsumen pada suatu produk yang ditawarkan (Vela, Frau 

& Ferrer, 2024). Melalui terbangunnya rasa percaya antara bank dengan nasabah 

memungkinkan terjalinnya hubungan yang kuat dalam bisnis perbankan, dimana 

bank mempunyai tanggung jawab untuk membangun tingkat kepercayaan yang 

tinggi pada nasabah agar merasa percaya diri dan aman pada saat menabung di 

bank (Ananda & Amsari, 2024). Ketika bank mampu memberikan informasi yang 

jelas, keamanan bagi nasabah, maka mendorong nasabah memiliki keyakinan 

yang positif dan pihak bank akan mendapatkan kepercayaan nasabah tersebut dan 

pada akhirnya dapat meningkatkan minat nasabah untuk menggunakan produk 

tersebut (Kasman, 2023). Penelitian Mundhori dan Rohmah (2022) menunjukkan 

bahwa kepercayaan memiliki efek yang signifikan dan positif terhadap minat beli. 

Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat dirumuskan hipotesis 5 sebagai 

berikut: 

H5 : trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
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2.2.6. pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Minat Beli Melalui 

Trust  

Informasi yang dihasilkan dari aktivitas value co creation dapat menjadi 

ancaman atau keuntungan, semuanya tergantung pada moralitas para nasabah 

yang terlibat. Sebab itu nilai-nilai agama menjadi penting untuk diperhatikan 

dalam penciptaan nilai-nilai bersama (religious value co creation), karena 

konsumen yang religius sangat peduli terhadap moralitas dan kesejahteraan 

kelompok agamanya (Hendar et al., 2017). Ketidaksesuaian produk perbankan 

dan proses perolehannya dengan nilai-nilai agama tidak akan diterima oleh 

nasabah, karena penganut agama yang kuat akan cenderung menaati aturan dan 

kode etik yang ditetapkan oleh ajaran agamanya (Rahmana & Irawan, 2022). 

Penelitian Vela Frau & Ferrer (2024) menunjukkan bahwa penciptaan nilai 

bersama yang efektif dapat meningkatkan reputasi dan kepercayaan. Hal ini, pada 

gilirannya, memungkinkan bank untuk meningkatkan minat nasabah dengan 

mengadopsi pendekatan yang berpusat pada pelanggan, menawarkan solusi yang 

disesuaikan, dan membina hubungan jangka panjang yang didasarkan pada nilai-

nilai bersama. Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat dirumuskan 

hipotesis 6 sebagai berikut: 

H6 : religious value co creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli melalui trust 
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2.2.7. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Minat Beli 

Melalui Trust  

Employee customer identification dapat memotivasi pegawai bank untuk 

mengenali kebutuhan nasabah dan berbagi keahlian serta wawasan pribadi mereka 

dengan nasabah, yang merupakan bentuk komunikasi unggul di mana nasabah 

memerlukan pertimbangan cermat tentang produk perbankan syariah (Tuzun & 

Devrani, 2018). Pegawai bank akan termotivasi secara intrinsik untuk mendukung 

pemikiran dan tindakan positif melalui identifikasi dengan perusahaan. Ikatan 

sosial seperti itu selama pertemuan layanan melibatkan pengalaman emosional 

yang menekankan hubungan pelanggan berbasis persahabatan, sehingga membuat 

nasabah percaya dan berminat menggunakan suatu produk yang ditawarkan (Ran 

& Zhou, 2019). Penelitian Sachdev dan Sauber (2023) menunjukkan bahwa 

kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh identifikasi karyawan terhadap minat 

pelanggan, dimana persepsi konsumen terhadap identifikasi karyawan memainkan 

peran penting dalam meningkatkan pengalaman dan membangun kepercayaan 

konsumen, pengalaman dan kepercayaan yang positif memiliki efek aditif 

terhadap minat pelanggan. Berdasarkan literature yang diuraikan, maka dapat 

dirumuskan hipotesis 7 sebagai berikut: 

H7 : employee customer identification berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli melalui trust 
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2.3. Kerangka Konseptual 

Untuk mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu adanya kerangka 

konseptual untuk menemukan dan mengembangkan dalam menguji kebenaran 

suatu penelitian. Kerangka konseptual digambarkan sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori (explanatory research) dengan metode kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2018), explanatory research adalah jenis penelitian yang bertujuan untuk 

menjelaskan kedudukan variabel yang diteliti dan pengaruh antara satu variabel 

dengan variabel lainnya. Sedangkan metode kuantitatif ini digunakan untuk 

meneliti populasi dan sampel yang telah ditentukan, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, 

dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Berdasarkan teori tersebut, 

maka jenis penelitian explanatory research ini digunakan untuk menguji pengaruh 

Religious Value Co Creation dan Employee Customer Identification terhadap 

Trust dan Minat Beli pada Produk Cicil Emas PT Bank Syariah Indonesia Tbk.  

 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi adalah totalitas dari semua objek atau individu yang memiliki 

karakteristik tertentu, jelas dan lengkap. Dengan kata lain populasi adalah 

kumpulan dari keseluruhan pengukuran, objek atau individu yang sedang dikaji 

(Sugiyono, 2018). Populasi di dalam penelitian ini adalah nasabah targeted payroll 

dan priority Bank Syariah Indonesia berjumlah sekitar 300 ribu orang dengan 



22 

 

 

kriteria khusus nasabah muslim, minimal sudah 1 tahun menjadi nasabah, dan 

belum memiliki produk cicil emas. 

3.2.2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2018). Besar sampel dalam penelitian ini diambil 

dengan menggunakan rumus (Hair et al, 2019). Rumus Hair digunakan karena 

ukuran populasi yang belum diketahui pasti dan menyarankan bahwa ukuran 

sampel minumun dengan rumus: 

 

 

 

Diketahui dalam penelitian teradapat 22 indikator, sehingga (5 X 22 = 

110).  Jadi melalui perhitungan berdasarkan rumusan tersebut, didapatkan jumlah 

sampel dari penelitian ini adalah sebesar 110 nasabah Bank Syariah Indonesia. 

Teknik sampling yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini 

adalah purposive sampling, yaitu pengambilan sampel dengan menggunakan 

beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk 

dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti  (Arikunto, 2018). 

 

3.3. Variabel dan Indikator 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

 
No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1 

Religious 

Value Co 

Creation 

Intensitas saling 

menguatkan keyakinan dan 

pengetahuan tentang merek 

halal antara pelanggan dan 

pelanggan lain ataupun 

perusahaan melalui 

1. Memberikan pandangan 

layanan syariah  

2. Memberikan pengalaman 

layanan syariah  

3. Memberikan penjelasan 

manfaat layanan syariah  

Likert 

1 - 5 

 

5 - 10 X Indikator 
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memberi dan menerima 

nilai-nilai agama yang 

berkaitan dengan produk 

atau layanan  

4. Mendapatkan keyakinan 

layanan syariah  

5. Mendapatkan penjelasan 

manfaat layanan syariah  

6. Mendapatkan penjelasan 

tambahan manfaat layanan 

syariah  

(Sudarti & Fachrunnisa, 2023) 

2 

Employee 

Customer 

Identification 

Cara konsumen 

mempersepsikan apa yang 

mereka rasakan terhadap 

suatu merek produk yang 

dikonsumsinya 

1. Identity similarity 

2. Identity prestige 

3. Identity distinctiveness 

4. Self enhancement 

5. Self congruity  

(Scahdev & Sauber, 2023) 

Likert 

1 - 5 

3 Trust 

Respon individu, yang 

mengharapkan seseorang 

agar memberi manfaat 

positif 

1. Integrity 

2. Benevolence 

3. Competence 

4. Predictability 

5. Consistency 

6. Communication  

(Wiendenfels, 2018) 

Likert 

1 - 5 

4 Minat Beli 

Kecenderungan seorang 

nasabah untuk membeli 

produk cicil emas Bank 

Syariah Indonesia 

1. Mengenal (kognisi) 

2. Ketertarikan (interest) 

3. Keinginan (desire) 

4. Keyakianan (conviction) 

5. Kehendak (konasi)  

(Amanda & Majid, 2019) 

Likert 

1 - 5 

 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

3.4.1. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

yang diperoleh dari penyebaran kuesioner dan/atau wawancara responden. Dalam 

survei yang dilakukan, penulis menggunakan kuesioner. Sumber data dalam 

penelitian ini merupakan data internal, yaitu data yang didapat dari dalam 

organisasi atau perusahaan tempat penelitian dilakukan. Untuk mendapatkan hasil 

penelitian yang diharapkan, maka data yang dibutuhkan diantaranya:  

1. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari sumber asli (tanpa 

melalui perantara). Data primer yang ada dalam penilitian ini merupakan 

jawaban kuesioner yang akan diisi langsung oleh nasabah Bank Syariah 
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Indonesia melalui google form. Data yang diharapkan akan diperoleh adalah 

data tentang keadaan religious value co creation, employee customer 

identification, Trust dan minat beli pada produk cicil emas yang ada di PT 

Bank Syariah Indonesia Tbk. 

2. Data sekunder, yaitu data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung 

(seperti jurnal/artikel dengan tema yang sama).  

3.4.2. Cara Pengumpulan data 

Peneliti memakai teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang 

disebarkan di lapangan. Kuesioner tersebut berisi penyataan-pernyataan yang 

perlu dijawab oleh responden. Responden diminta untuk memilih serangkaian 

penyataan yang sudah ditetapkan dan tersedia dalam kuesioner berdasarkan 

pengalaman, pengetahuan, atau persepsinya tentang religious value co creation, 

employee customer identification, trust dan minat beli. 

Pada penelitian ini menggunakan skala semantik 1 s/d 5, dimana di ujung 

kiri sangat tidak setuju dan di ujung kanan sangat setuju. Variable diuraikan 

menjadi indikator yang akan dipakai sebagai dasar guna menyusun item-item 

instrumen. Item tersebut bisa melingkupi pernyataan ataupun pertanyaan, dimana 

setiap indikator akan diberi skor. Penelitian ini akan mencatat setiap respon 

terhadap beberapa pernyataan atau pertanyaan yang diberikan kepada seorang 

individu dengan cara memberikan angka pada setiap jawaban pertanyaan atau 

pernyataan (Sugiyono, 2018).  

Sangat Tidak setuju 1 2 3 4 5 Sangat setuju 
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3.5. Teknik Analisis Data 

3.5.1. Statistik Deskriptif 

Deskripsi variabel digunakan untuk menggambarkan bagaimana 

responden menjawab pertanyaan terkait dengan variabel efektifitas penanganan 

komplain, kinerja pelayanan dan kepuasan pelanggan. Penilaian ini menggunakan 

analisis indeks dengan rumus (Ferdinan, 2019): 

Nilai indeks = (%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) /5 

Keterangan: 

F1 : Frekuensi responden yang menjawab 1 dari skor yang digunakan dalam 

daftar pertanyaan kuesioner 

F2 : Frekuensi responden yang menjawab 2 dari skor yang digunakan dalam 

daftar pertanyaan kuesioner 

F3 : Frekuensi responden yang menjawab 3 dari skor yang digunakan dalam 

daftar pertanyaan kuesioner 

F4 : Frekuensi responden yang menjawab 4 dari skor yang digunakan dalam 

daftar pertanyaan kuesioner 

F5 : Frekuensi responden yang menjawab 5 dari skor yang digunakan dalam 

daftar pertanyaan kuesioner 

 

Untuk mendapatkan kecenderungan jawaban responden terhadap masing-

masing variable, maka didasarkan pada nilai skor rata-rata (indeks) yang 

dikategorikan ke dalam rentang skor berdasarkan perhitungan three box method 

(Ferdinan, 2019). 

Batas atas : (%F*5)/5 = (100*5)/5 = 100 

Batas bawah : (%F*1)/5 = (100*1)/5 = 20 

Rentang : 100 – 20 = 80 

Interval : 80/3 = 26,7 

Berdasarkan perhitungan di atas, dapat digunakan sebagai daftar interpretasi 

indeks berikut (Ferdinan, 2019): 
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Rendah : 20 – 46,7 

Sedang : 46,8 – 73,5 

Tinggi : 73,6 – 100 

3.5.2. Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

Metode pengolahan data dalam penelitian ini adalah dengan persamaan 

permodelan structural equation modeling (SEM). Permodelan SEM merupakan 

pengembangan lebih lanjut dari path analysis, pada metode SEM hubungan 

kausalitas antar variabel eksogen dan variabel endogen dapat ditentukan secara 

lebih lengkap (Abdullah & Jogiyanto, 2021). Penelitian ini menggunakan 

pendekatan analisis kuantitatif yang mengadopsi Partial Least Square (PLS). 

Analisis SEM menggunakan Partial Least Square (PLS) terdiri dari 2 bagian 

yaitu: 

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)  

Evaluasi model pengukuran atau outler model dilakukan untuk menilai 

validias dan realiabilitas model. outler model dengan indikator refleksif dievaluasi 

melalui validitas convergent dan discriminant dari indikator pembentuk konstruk 

laten dan composite realiability serta cronbach alpha untuk blok indikatornya. 

Sedangkan outler model dengan indikatornya formatif dievaluasi melaluii 

subtantive content-nya yaitu dengan membandingkan besarnya realtive weight 

dan melihat signifikansi dari indikator konstruk tersebut (Ghozali & Latan, 2020). 

Analisa outer model dapat dilihat dari beberapa indikator:  

a. Convergent Validity  

Adalah indikator yang mengukur besarnya korelasi antara konstrak 
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dengan variabel laten. Dalam evaluasi convergent validity dari pemeriksaan 

individual item realibility, dapat dilihat dari standardized loading factor. 

Standardize loading factor menggambarkan besarnya korelasi antar setiap item 

pengukuran (indikator) dengan konstraknya. Nilai yang diharapkan > 0.7 

(Ghozali & Latan, 2020).  

b. Discriminant Validity  

Adalah melihat dan membandingkan antara discriminant validity dan 

square root of average extracted (AVE). Jika nilai akar kuadrat AVE setiap 

konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity 

yang baik dan nilai AVE yang diharapkan adalah > 0.5. Pengukuran lain dapat 

dilihat dari nilai cross loading faktor yang berguna untuk mengetahui apakah 

konstruk memiliki diskriminan yang memadai, yaitu dengan cara 

membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar 

dibandingkan dengan nilai loading dengan konstruk yang lain (Ghozali & 

Latan, 2020).  

c. Composite Reliability  

Adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur 

dapat dipercaya untuk diandalkan. Bila suatu alat dipakai dua kali untuk 

mengukur gejala yang sama dan hasil EKAN Pengukuran yang diperoleh 

relatif konsisten maka alat tersebut reliabel. Nilai reliabilitas komposit (pc) 

dari peubah laten adalah nilai yang mengukur kestabilan dan kekonsistenan 

dari pengukuran reliabilitas gabungan. Data yang memiliki Composite 
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Reliability > 0.7 mempunyai reliabilitas yang tinggi (Ghozali & Latan, 2020).  

Evaluasi model pengukuran dan kriterianya dirincikan dalam tabel sebagai 

berikut: 

Tabel 3.2 

Evaluasi Model Pengukuran 

 

Kriteria Parameter Role of Tumb 

Convergent Validity Loading Factors > 0,7 

Discriminant Validity 

Fornell Larcker Criterion 

(FLC) 

FLC konstruk laten 

sendiri > konstruk 

lainnya 

Cross Loading > 0,7 

AVE > 0,5 

Composite Reliability 
Cronbach’s Alpha > 0,6 

Composite Reliability > 0,7 

Sumber: (Abdullah & Jogiyanto, 2021). 

 

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)  

Dalam menilai model struktural dengan struktural PLS dapat dilihat dari 

nilai R-Square untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari 

model struktural. Nilai R-Square merupakan uji goodness fit model. Perubahan 

nilai R- Square digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen 

tertentu terhadap variabel endogen, apakah mempunyai pengaruh subtantive. Nilai 

RSquare 0,67; 0,33 dan 0,19 untuk variabel laten endogen dalam model struktural 

menunjukkan model kuat, moderat, dan lemah (Ghozali & Latan, 2020). Hasil 

dari PLS R-Square merepresentasikan jumlah variance dari konstruk yang 

dijelaskan oleh model. 

Selanjutnya evaluasi model dilakukan dengan melihat nilai signifikan 

untuk mengetahui pengaruh antar variabel melalui prosedur bootstrapping. 

Pendekatan bootstrap merepresentasi non parametic untuk precision dari estimasi 
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PLS. Prosedur bootstrap menggunakan seluruh sampel asli untuk melakukan 

resampling kembali. Hair et all (2016) memberikan rekomendasi untuk jumlah 

dari bootstrap yaitu sebesar 5.000 dengan catatan jumlah tersebut harus lebih 

besar dari original sampel. Namun beberapa literatur (Chin, 2018) menyarankan 

jumlah sampel bootstrap sebesar 200 sudah cukup untuk mengoreksi standar error 

estimate PLS. Nilai yang digunakan (two-tailed) t-value 1,65 (signifikan level 

10%); 1,96 (signifikan level 5%); dan 2,58 (signifikan level 1%). Ringkasan rule 

of thumb evaluasi model struktural dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 3.3 

Ringkasan Rule of Thumb Evaluasi Model Struktural 

 

Kriteria Rule of Thumb 

Rsquare 0.75, 0.50 dan 0.25 menunjukkan model kuat, 

moderate dan lemah  

Effect Size 0.02, 0.15 dan 0.35 (kecil, menengah dan besar). 

Signifikan t-value 1.65 (signifikan level = 10%), 1.96 (signifikan 

level = 5%), dan 2.58 (significance level = 1%) 

Sumber: (Chin, 2018). 

 

3. Pengujian Hipotesis  

a. Pengaruh langsung 

Pengujian hipotesis menggunakan analisis bootstrapping full model 

structural equation modelling dengan smartpls. Dalam full model ini, selain 

mengkonfirmasi teori juga menunjukan ada atau tidaknya hubungan antara 

variabel laten, dalam pengujian hipotesis dapat dilihat nilai probabilitas 

(PValue) < 0,05. Selanjutnya dapat dilihat pengaruh tingkat signifikan antara 

variabel dengan melihat nilai t statistik dan membandingkannya dengan t-

tabel, dalam penelitian ini digunakan alpha 5%, angka nilai t-tabelnya adalah 

1,96, jika nilai t-statistik > t-tabel (1,96) maka pengaruhnya adalah signifikan 
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(Ghozali & Latan, 2020).  

b. Pengaruh tidak langsung (efek mediasi) 

Indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak 

langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang 

dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel 

intervening (variabel mediator) dilihat dari nilai P-Values. Terdapat kriteria 

dalam analisis Indirect Effect yaitu; Jika nilai P-Values < 0,05, maka 

signifikan (pengaruhnya adalah tidak langsung), artinya variabel intervening 

“berperan” dalam mengantarai/memediasi hubungan suatu variabel eksogen 

terhadap suatu variabel endogen. Jika nilai P-Values > 0,05, maka tidak 

signifikan (pengaruhnya adalah langsung), artinya variabel intervening “tidak 

berperan” dalam mengantarai/memediasi hubungan suatu variabel eksogen 

terhadap suatu variabel endogen (Ghozali & Latan, 2020). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Deskripsi Data 

4.1.1. Deskripsi Pengumpulan Data 

Responden dalam penelitian ini adalah nasabah Bank Syariah Indonesia. 

Hasil pengumpulan data dengan kuisioner disebar menggunakan google form 

didapatkan responden sebanyak 120 orang. Data tersebut kemudian diverifikasi 

dan diperoleh ada 10 responden yang jawabannya tidak digunakan dalam 

penelitian karena tidak memenuhi kriteria responden yaitu nasabah muslim, 

minimal sudah 1 tahun menjadi nasabah, dan belum memiliki produk cicil emas. 

Selanjutnya sisanya sebanyak 110 jawaban setelah diverifikasi telah memenuhi 

syarat sebagai responden. Sehingga data yang digunakan dalam penelitian ini 

berasal dari jawaban 110 responden. 

4.1.2. Deskripsi Karakteristik Responden 

Berdasarkan jumlah sampel yang diperoleh yakni sebesar 110 nasabah 

Bank Syariah Indonesia, dapat dipaparkan karakteristik responden berikut: 

Tabel 4.1  

Deskripsi Karakteristik Responden 

 

Karakteristik Jumlah Persentase 

Usia: 

25 – 30 tahun 

31 – 35 tahun 

36 – 40 tahun 

41 – 45 tahun 

46 – 50 tahun 

> 50 tahun 

 

15 

16 

46 

22 

9 

2 

 

13,6% 

14,6% 

41,8% 

20% 

8,2% 

1,8% 

Total 110 100% 
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Karakteristik Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin: 

Laki-laki 

Perempuan 

 

77 

33 

 

70% 

30% 

Total 110 100% 

Pendidikan: 

SMA/sederajat 

S1 

S2 

 

2 

90 

18 

 

1,8% 

81,8% 

16,4% 

Total 110 100% 

Lama Menjadi Nasabah: 

1 – 3 tahun 

4 – 6 tahun 

7 – 9 tahun 

10 – 12 tahun 

13 – 15 tahun 

> 15 tahun 

 

7 

43 

15 

21 

16 

8 

 

6,4% 

39,1% 

13,6% 

19,1% 

14,5% 

7,3% 

Total 110 100% 

 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebanyak 41,8% nasabah Bank 

Syariah Indonesia berusia 36 – 40 tahun, usia ini merupakan usia dewasa matang 

dan produktif. Karakteristik jenis kelamin menunjukkan sebanyak 70% responden 

adalah laki-laki, ini menjelaskan bahwa laki-laki cenderung mempersiapkan diri 

untuk pelaksanaan perencanaan masa depan. Data mengenai tingkat pendidikan 

memperlihatkan bahwa 81,8% dengan pendidikan S1. Hal ini menunjukkan 

mayoritas responden memiliki pendidikan tinggi. Data mengenai lama menjadi 

nasabah diketahui sebanyak 39,1% telah menjadi nasabah selama 4 - 6 tahun, hal 

ini mengidentifikasikan bahwa responden merupakan nasabah yang cukup lama di 

Bank Syariah Indonesia.  

4.1.3. Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel dimaksudkan untuk menerjemahkan tanggapan responden 

berdasarkan hasil yang telah diperoleh dari jawaban 110 responden terhadap indicator 

pengukur tiap variabel (religious value co creation, employee customer identification, 
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trust dan minat beli) apakah berada pada kategori sedang, rendah atau tinggi. 

1. Deskripsi Religious Value Co Creation 

Tabel 4.2. Deskripsi Religious Value Co Creation 

 

Indikator 

STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Nilai 

Indeks 

(Kategori) 
f % f % f % F % F % 

Memberikan 

pandangan 

layanan syariah 

1 0,9 7 6,4 13 11,8 51 46,4 38 34,5 
81,44 

(Tinggi) 

Memberikan 

pengalaman 

layanan syariah 

  5 4,5 11 10 54 49,1 40 36,4 
83,48 

(Tinggi) 

Memberikan 

penjelasan 

manfaat layanan 

syariah 

  3 2,7 14 12,7 48 43,6 45 40,9 
84,48 

(Tinggi) 

Mendapatkan 

keyakinan 

layanan syariah 

  5 4,5 16 14,5 55 50 34 30,9 
81,40 

(Tinggi) 

Mendapatkan 

penjelasan 

manfaat layanan 

syariah 

  6 5,5 10 9,1 49 44,5 45 40,9 
84,16 

(Tinggi) 

Mendapatkan 

penjelasan 

tambahan 

manfaat layanan 

syariah 

  5 4,5 13 11,8 4 40 48 43,6 
84,48 

(Tinggi) 

Rata-rata 
83,24 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel 4.2, menunjukkan pada variabel Religious Value Co 

Creation indikator dengan nilai indeks terbesar yaitu memberikan penjelasan 

manfaat layanan syariah dan mendapatkan penjelasan tambahan manfaat 

layanan syariah yaitu sebesar 84.48. Sedangkan indikator dengan nilai indeks 

terkecil yaitu mendapatkan keyakinan layanan syariah yaitu sebesar 81.40 dan 

didapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 83.24 yang menandakan bahwa Bank 

Syariah Indonesia memiliki religious value co creation yang tinggi. 
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Tanggapan responden terkait memberikan penjelasan manfaat layanan 

syariah dan mendapatkan penjelasan tambahan manfaat layanan syariah 

menjadi indikator tertinggi dengan nilai indeks masing-masing sebesar 84,48 

(tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa nasabah mendapat penjelasan tentang 

layanan syariah pada produk cicil emas dan tambahan penjelasan bermakna 

tentang manfaat dari investasi emas dari pegawai. Kemudian tanggapan 

mengenai mendapatkan keyakinan layanan syariah memperoleh nilai indeks 

81,40 menjadi indikator terendah dalam variabel ini, tetapi masih masuk 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa nasabah memiliki keyakinan 

bahwa layanan syariah pada produk cicil emas ini sesuai dengan konsep 

ekonomi islam. 

2. Deskripsi Employee Customer Identification 

Tabel 4.3. Deskripsi Employee Customer Identification 

 

Indikator 

STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Nilai 

Indeks 

(Kategori) 
f % F % f % F % F % 

Identity 

similarity 
  7 6,4 19 17,3 44 40 40 36,4 

81,34 

(Tinggi) 

Identity prestige 1 0,9 8 7,3 18 16,4 41 37,3 42 38,2 
80,98 

(Tinggi) 

Identity 

distinctiveness 
  6 5,5 17 15,5 45 40,9 42 38,2 

82,42 

(Tinggi) 

Self 

enhancement 
1 0,9 3 2,7 18 16,4 41 37,3 47 42,7 

83,64 

(Tinggi) 

Self congruity   6 5,5 19 17,3 45 40,9 40 36,4 
81,70 

(Tinggi) 

Rata-rata 
82,02 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel 4.3, menunjukkan bahwa pada variabel Employee 

Customer Identification indikator dengan nilai indeks terbesar yaitu Self 

enhancement yaitu sebesar 83.64. Sedangkan indikator dengan nilai indeks 
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terkecil yaitu Identity prestige yaitu sebesar 80.98 dan didapatkan nilai indeks 

rata-rata sebesar 82.02 yang menandakan bahwa Bank Syariah Indonesia 

memiliki employee customer identification yang tinggi.  

Tanggapan responden terkait self enhancement menjadi indikator 

tertinggi dengan nilai indeks sebesar 83,64 (tinggi). Hal ini menunjukkan 

bahwa dengan memakai produk cicilan emas nasabah merasa setahap lebih 

meningkat dalam konsep merencanakan masa depan. Kemudian tanggapan 

mengenai identity prestige memperoleh nilai indeks 80,98 menjadi indikator 

terendah dalam variabel ini, tetapi masih masuk kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa nasabah merasa bangga menggunakan produk cicil emas 

di BSI menjadi bagian dari syiar agama. 

3. Deskripsi Trust 

Tabel 4.4. Deskripsi Trust 

 

Indikator 

STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Nilai 

Indeks 

(Kategori) 
f % F % f % F % F % 

Integrity   5 4,5 9 8,2 49 44,5 47 42,7 
85,02 

(Tinggi) 

Benevolence 1 0,9 4 3,6 22 20 43 39,1 40 36,4 
81,30 

(Tinggi) 

Competence   3 2,7 14 12,7 52 47,3 41 37,3 
83,84 

(Tinggi) 

Predictability   2 1,8 11 10 53 48,2 44 40 
85,28 

(Tinggi) 

Consistency   4 3,6 22 20 43 39,1 41 37,3 
82,02 

(Tinggi) 

Communication   5 4,5 10 9,1 50 45,5 45 40,9 
84,56 

(Tinggi) 

Rata-rata 
83,67 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel 4.4, menunjukkan bahwa pada variabel Trust 

indikator dengan nilai indeks terbesar yaitu Predictability yaitu sebesar 85.28. 
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Sedangkan indikator dengan nilai indeks terkecil yaitu Benevolence yaitu 

sebesar 81.30 dan didapatkan nilai indeks rata-rata sebesar 83.68 yang 

menandakan bahwa nasabah memiliki trust yang tinggi pada Bank Syariah 

Indonesia.  

Tanggapan responden terkait predictability menjadi indikator tertinggi 

dengan nilai indeks sebesar 85,28 (tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa 

produk cicilan emas yang diberikan BSI kepada nasabah memiliki kepastian 

dan nilai. Kemudian tanggapan mengenai benevolence memperoleh nilai 

indeks 81,30 menjadi indikator terendah dalam variabel ini, tetapi masih 

masuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa nasabah merasa 

termotivasi lebih maju ketika menggunakan produk cicilan emas di BSI.  

4. Deskripsi Minat beli 

Tabel 4.5 Deskripsi Minat Beli 

 

Indikator 

STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) Nilai 

Indeks 

(Kategori) 
f % f % f % F % F % 

Mengenal 

(kognisi) 
  5 4,5 12 10,9 54 49,1 39 35,5 

83,12 

(Tinggi) 

Ketertarikan 

(interest) 
  6 5,5 10 9,1 44 40 50 45,5 

85,16 

(Tinggi) 

Keinginan 

(desire) 
  6 5,5 9 8,2 48 43,6 47 42,7 

84,70 

(Tinggi) 

Keyakianan 

(conviction) 
  3 2,7 13 11,8 53 48,2 41 37,3 

84,02 

(Tinggi) 

Kehendak 

(konasi) 
  3 2,7 14 12,7 47 42,7 46 41,8 

84,66 

(Tinggi) 

Rata-rata 
84,33 

Tinggi 

 

Berdasarkan tabel 4.5, menunjukkan bahwa pada variabel Minat Beli 

indikator dengan nilai indeks terbesar yaitu Ketertarikan (interest) yaitu 

sebesar 85.16. Sedangkan indikator dengan nilai indeks terkecil yaitu 
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Mengenal (kognisi) yaitu sebesar 83.12 dan didapatkan nilai indeks rata-rata 

sebesar 84.33 yang menandakan bahwa nasabah memiliki minat beli yang 

tinggi pada produk Cicil Emas Bank Syariah Indonesia.  

Tanggapan responden terkait ketertarikan (interest) menjadi indikator 

tertinggi dengan nilai indeks sebesar 85,16 (tinggi). Hal ini menunjukkan 

bahwa nasabah merasa tertarik untuk membeli produk Cicil Emas Bank 

Syariah Indonesia. Kemudian tanggapan mengenai mengenal (kognisi) 

memperoleh nilai indeks 83,12 menjadi indikator terendah dalam variabel ini, 

tetapi masih masuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa nasabah 

banyak mengenal tentang mekanisme produk cicil emas Bank Syariah 

Indonesia. 

 

4.2. Analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan dengan Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang terdiri dari 3 tahap 

yaitu pengujian outer model, pengujian inner model dan pengujian hipotesis 

dengan hasil sebagai berikut: 

4.2.1. Pengujian Outer Model (Measurement Model) 

Pengujian outer model digunakan menggambarkan hubungan antara 

variabel laten dengan indikator-indikatornya. Outer model dalam penelitian ini 

dapat digambarkan sebagai berikut. 
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Gambar 4.1 Outer Model (Measurement Model) 

 

Terdapat tiga kriteria di dalam penggunaan teknik analisa data dengan 

SmartPLS untuk menilai outer model yaitu validitas (convergent validity, 

discriminant validity) dan reliabilitas (composite reliability, cronbach’s alpha) 

dengan hasil dijelaskan sebagai berikut: 

1. Convergent Validity 

Penilaian convergent validity berdasar korelasi antara item 

score/component score yang diestimasi dengan Soflware PLS. Ukuran 

refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0.70 dengan 

konstruk yang diukur. Dalam penelitian ini akan digunakan batas outer 

loading sebesar 0.70. 
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Tabel 4.6.  

Pengujian  Convergent Validity (Outer Loading) 

 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Religious Value Co 

Creation 

RVCC1 

RVCC2 

RVCC3 

RVCC4 

RVCC5 

RVCC6 

0.808 

0.850 

0.854 

0.810 

0.905 

0.883 

Valid  

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Employee Customer 

Indentification 

ECI1 

ECI2 

ECI3 

ECI4 

ECI5 

0.866 

0.849 

0.834 

0.870 

0.904 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Trust 

TR1 

TR2 

TR3 

TR4 

TR5 

TR6 

0.921 

0.877 

0.892 

0.904 

0.863 

0.887 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Minat Beli 

MB1 

MB2 

MB3 

MB4 

MB5 

0.844 

0.920 

0.928 

0.861 

0.847 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS tabel 4.6. Nilai 

outer loading atau korelasi antara konstruk dengan variabel telah memenuhi 

convergen validity karena memiliki nilai outer loading ˃ 0,70, kesimpulannya 

konstruk untuk semua variabel bisa digunakan untuk diuji hipotesis. 

2. Discriminant Validity 

Discriminant validity suatu model dianggap baik jika setiap nilai 

loading dari setiap indikator dari sebuah variabel laten memiliki nilai loading 

yang paling besar dengan nilai loading lain terhadap variabel laten lainnya. 

Hasil pengujian discriminant validity diperoleh sebagai berikut: 
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Tabel 4.7.  

Pengujian  Discriminant Validity (Cross Loading) 

 

Variabel 

Employee 

Customer 

Identification 

Minat beli 

Religious 

Value Co 

Creation 

Trust 

ECI1 0.866 0.796 0.711 0.800 

ECI2 0.849 0.712 0.704 0.712 

ECI3 0.834 0.736 0.745 0.743 

ECI4 0.870 0.804 0.776 0.640 

ECI5 0.904 0.768 0.769 0.685 

MB1 0.764 0.844 0.717 0.761 

MB2 0.831 0.920 0.776 0.747 

MB3 0.837 0.928 0.797 0.743 

MB4 0.745 0.861 0.763 0.704 

MB5 0.707 0.847 0.682 0.685 

RVCC1 0.675 0.708 0.808 0.613 

RVCC2 0.759 0.800 0.850 0.652 

RVCC3 0.737 0.724 0.854 0.586 

RVCC4 0.734 0.636 0.810 0.594 

RVCC5 0.740 0.744 0.905 0.692 

RVCC6 0.736 0.721 0.883 0.670 

TR1 0.785 0.778 0.663 0.921 

TR2 0.710 0.721 0.586 0.877 

TR3 0.709 0.675 0.580 0.892 

TR4 0.780 0.736 0.735 0.904 

TR5 0.697 0.710 0.646 0.863 

TR6 0.750 0.792 0.762 0.887 

 

Berdasarkan tabel 4.7 diketahui nilai outer loading untuk indikator dari 

variabel laten memiliki nilai outer loading lebih besar dibanding nilai outer 

loading variabel laten lainnya. Artinya, variabel laten memiliki discriminant 

validity yang baik. Metode lain yang digunakan untuk menilai discriminant 

validity adalah Fornel Larcker Criterion dengan membandingkan akar AVE 

setiap konstruk. 
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Tabel 4.8  

Pengujian  Discriminant Validity (Fornell Larckel Criterion) 

 

Variabel ECI MB RVCC TR 

Employee Customer Identification 0.865    

Minat beli 0.881 0.884   

Religious Value Co Creation 0.852 0.849 0.857  

Trust 0.830 0.827 0.746 0.891 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai fornell larckel criterion pada masing-

masing variabel lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasinya dengan 

variabel lain yang ada di bawahnya sehingga diskriminan validitasnya 

terpenuhi. Selain mengamati nilai cross loading dan fornell larckel criterion,  

discriminant validity juga dapat diketahui melalui metode lainnya yaitu 

dengan melihat nilai average variant extracted (AVE) untuk masing-masing 

indikator dipersyaratkan nilainya harus > 0,5 untuk model yang baik. 

Tabel 4.9  

Pengujian  Discriminant Validity (Average Variance Extracted) 

 

No Variabel AVE Keterangan 

1 Employee Customer Identification 0.748 Valid 

2 Minat beli 0.776 Valid 

3 Religious Value Co Creation 0.727 Valid 

4 Trust 0.794 Valid 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai AVE pada variabel employee customer 

identification (0,748), minat beli (0,776), religious value co creation (0,727) 

dan trust (0,794) > 0,5 sehingga discriminant validity terpenuhi. 

kesimpulannya konstruk semua variabel bisa digunakan untuk diuji hipotesis. 
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3. Reliabilitas 

Tabel 4.10. Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

 

Variabel 
Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Employee Customer Identification 0.916 0.915 Reliabel 

Minat beli 0.930 0.927 Reliabel 

Religious Value Co Creation 0.927 0.924 Reliabel 

Trust 0.950 0.948 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel di atas nilai composite reliability setiap variabel 

laten adalah ≥ 0,7 sehingga model dinyatakan memiliki reabilitas yang tinggi. 

Nilai cronbach alpha sebesar ≥ 0,60 berarti indikator variabel tersebut 

reliabel. 

4.2.2. Pengujian Inner Model (Model Struktural) 

 
Gambar 4.2 Inner Model (Model Struktural) 

Setelah melakukan evaluasi model dan diperoleh bahwa setiap konstruk 

telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas, maka yang berikutnya adalah 
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evaluasi model struktural yang meliputi model fit, R² dan F² dengan hasil sebagai 

berikut: 

1. Uji Kebaikan Model (Model Fit) 

Dalam penelitian ini evaluasi kecocokan model (model fit) 

menggunakan SRMR, d_ULS, d_G, Chi square dan NFI, dengan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 4.11.  

Hasil Uji Goodness of Fit Model 

 

No 
Struktural 

Model 
Cut-Off Value Estimated Keterangan 

1 SRMR < 0,10 0.058 Fit 

2 d_ULS > 0,05 0.862 Fit 

3 d_G > 0,05 1.084 Fit 

4 Chi-Square 
>X2

tabel  

(df = 106; X2
tabel = 83,2403) 

555.539 Fit 

5 NFI Mendekati 1 0.788 Fit 

 

Hasil analisis menunjukan bahwa model yang diuji menunjukkan 

model acceptable fit. Hasil ini mengindikasikan bahwa model memiliki 

tingkat kesesuaian (fit) yang baik dengan data, artinya model yang diusulkan 

akurat dalam merepresentasikan hubungan antar variabel dalam data. 

2. R-square 

Model structural di evaluasi dengan menggunakan R-square untuk 

konstruk dependen. Nilai R² dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel 

endogen tertentu dan variabel eksogen apakah mempunyai pengaruh 

substantive. 
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Tabel 4.12 Nilai R-Square 

 

No Variabel R-Squares Adjusted R-Square 

1 Minat Beli 0.835 0.830 

2 Trust 0.694 0.688 

 

Berdasarkan tabel 4.11 diperoleh nilai Adjusted R-square minat beli 

sebesar 0,830, hal ini berarti 83% variasi atau minat beli dipengaruhi oleh 

employee customer identification, religious value co creation dan trust 

sedangkan sisanya sebesar 17% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

diteliti. Nilai Adjusted R-square trust sebesar 0.688, hal ini berarti 68,8% 

variasi atau perubahan trust dipengaruhi oleh employee customer 

identification dan religious value co creation, sisanya sebesar 31,2% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

3. F-square 

Kriteria nilai F2 ini terdiri dari tiga klasifikasi, yaitu 0,02 (kecil/buruk); 

0,15 (sedang/cukup); dan 0,35 (Besar/baik) (Setiaman, 2023). Berikut hasil uji 

Fsquare pada penelitian ini: 

Tabel 4.13 Nilai F-Square 

 

Hubungan Variabel 
f-

Squares 

Pengaruh 

subtantif 

Employee customer identification -> Minat beli 0.174 Cukup 

Employee customer identification -> Trust 0.451 Besar 

Religious value co creation -> Minat beli 0.155 Cukup 

Religious value co creation -> Trust 0.157 Cukup 

Trust -> Minat beli 0.181 Cukup 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat hubungan variabel yang 

memiliki pengaruh subtantif besar terjadi pada variabel employee customer 
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identification terhadap trust (0,451). Sedangkan hubungan variabel yang 

memiliki pengaruh subtantif cukup besar terjadi pada variabel employee 

customer identification terhadap minat beli (0,174), religious value co 

creation terhadap minat beli, religious value co creation terhadap trust (0,157) 

dan trust terhadap minat beli (0,181). 

4.2.3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam konteks ini bertujuan untuk memvalidasi atau 

membantah dugaan awal peneliti mengenai hubungan antar variabel, pengujian 

hipotesis dilakukan dengan melihat koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas 

estimasi diuji dengan t- statistik memalui prosedur bootstraping. 

1. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Dasar pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah nilai yang 

terdapat pada path coeficient. Hasil path coeficient untuk pengujian model 

struktural dilakukan dengan membandingkan angka p-value dengan alpha 

(0.05) atau t-statistik sebesar (>1.96). Hasil path coeficient dapat dilihat pada 

tabel berikut: 

Tabel 4.14. Path Coeffisien 

 

Hipotesis 
Original 

Sample (O) 

T 

Statistik 

P 

values 
Keputusan 

H1 
Religious value co creation => 

Trust 
0.229 2.155 0.024 H1 diterima 

H2 
Employee customer 

identification => Trust 
0.720 8.199 0.000 H2 diterima 

H3 
Religious value co creation => 

Minat beli 
0.312 2.445 0.015 H3 diterima 

H4 
Employee customer 

identification => Minat beli 
0.396 2.669 0.009 H4 diterima 

H5 Trust => Minat beli 0.266 2.517 0.012 H5 diterima 
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Berdasarkan sajian data pada tabel 4.13 di atas, dapat diketahui bahwa 

dari tiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, dijelaskan berikut: 

a. Pengaruh Religious Value Co Creation terhadap Trust 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh religious value co creation terhadap trust adalah 

sebesar 0,024 < 0,05 dan nilai T-Statistics (2,155) > 1,96. Sedangkan 

original sampel mempunyai nilai 0,229 (positif). Hasil ini mendukung 

hipotesis pertama, yaitu religious value co creation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap trust, yang berarti H1 diterima. 

b. Pengaruh Employee Customer Identification terhadap Trust 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh employee customer identification terhadap trust 

adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T-Statistics (8,199) > 1,96. 

Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,720 (positif). Hasil ini 

mendukung hipotesis kedua, yaitu employee customer identification 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, yang berarti H2 diterima. 

c. Pengaruh Religious Value Co Creation terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh religious value co creation terhadap minat beli 

adalah sebesar 0,015 < 0,05 dan nilai T-Statistics (2,445) > 1,96. 

Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,312 (positif). Hasil ini 

mendukung hipotesis ketiga, yaitu religious value co creation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli yang berarti H3 diterima. 
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d. Pengaruh Employee Customer Identification terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh employee customer identification terhadap minat beli 

adalah sebesar 0,009 < 0,05 dan nilai T-Statistics (2,669) > 1,96. 

Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,396 (positif). Hasil ini 

mendukung hipotesis keempat, yaitu employee customer identification 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, berarti H4 diterima. 

e. Pengaruh Trust terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh trust terhadap minat beli adalah sebesar 0,012 < 0,05 

dan nilai T-Statistics (2,517) > 1,96. Sedangkan original sampel 

mempunyai nilai 0,266 (positif). Hasil ini mendukung hipotesis keempat, 

yaitu trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, yang 

berarti H5 diterima. 

2. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Efek Mediasi) 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung melalui trust 

sebagai variabel mediasi dilakukan dengan melihat hasil specific Indirect 

Effect yang dapat disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 4.15. 

 Spesific Indirect Effect 

 

Hipotesis 
Original 

Sample (O) 

T 

Statistik 

P 

values 
Keputusan 

H6 
Religious Value Co Creation 

-> Trust -> Minat Beli 
0.134 2.061 0.038 H6 diterima 

H7 

Employee Customer 

Identification -> Trust -> 

Minat Beli 

0.191 2.538 0.011 H7 diterima 
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Berdasarkan sajian data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 

dua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, dijelaskan sebagai berikut: 

a. Peran Trust dalam Memediasi Pengaruh Religious Value Co Creation 

terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis, bahwa nilai P-Values spesific indirect effect 

adalah sebesar 0,038 < 0,05 dan nilai T-Statistics positif (2,061) > 1,96 

dengan nilai original sampel sebesar 0,134 (positif) hasil ini mendukung 

hipotesis keenam yaitu trust berperan dalam memediasi pengaruh positif 

dan signifikan religious value co creation terhadap minat beli. 

b. Peran Trust dalam Memediasi Pengaruh Employee Customer 

Identification terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values spesific indirect 

effect adalah sebesar 0,011 < 0,05 dan nilai T-Statistics positif (2,538) > 

1,96 dengan nilai original sampel sebesar 0,191 (positif) hasil ini 

mendukung hipotesis ketujuh yaitu trust berperan dalam memediasi 

pengaruh positif dan signifikan employee customer identification terhadap 

minat beli. 

 

4.3. Pembahasan 

1. Pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Trust pada Produk 

Cicil Emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religious value co creation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, diketahui bahwa nilai P-
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Values yang membentuk pengaruh religious value co creation terhadap trust 

adalah sebesar 0,024 < 0,05 dan nilai T-Statistics (2,155) > 1,96. Sedangkan 

original sampel mempunyai nilai 0,229 (positif).  

Hasil penelitian ini dapat dinarasikan secara substansi bahwa apabila 

religious value co creation semakin meningkat semakin baik dan terus 

dilakukan secara berkelanjutan maka akan dapat meningkatkan kepercayaan 

pada konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa religious value co creation 

menjadi faktor penting bagi bank syariah Indonesia terutama di dalam 

memasarkan produk cicil emas sehingga konsumen merasa percaya, merasa 

terlindungi dan merasa perlu melakukan investasi emas pada bank syariah 

Indonesia. Apabila pelanggan atau nasabah bisa saling menguatkan dalam 

memberikan keyakinan tentang adanya produk cicil emas Bank Syariah 

Indonesia dalam perspektif Syariah Islam, hal ini tentu akan mempengaruhi 

pola pikir dan kepercayaan. Demikian sebaliknya apabila konsumen atau 

nasabah tidak saling menguatkan, tidak saling meningkatkan pengetahuan 

tentang produk cicil emas maka nilai trust akan semakin turun yang pada 

akhirnya tingkat kepercayaan itu akan hilang. 

Religious value co creation merupakan kegiatan saling menguatkan 

keyakinan serta pengetahuan pada produk halal antara nasabah beserta pihak 

bank melalui “giving and accepting religious values” (Sudarti & Hidayah, 

2022). Ini melibatkan berbagi, memperkuat, dan saling memperkaya 

keyakinan dan pengetahuan tentang agama, serta dampaknya terhadap 

perilaku konsumen atau masyarakat, khususnya dalam konteks merek halal.  
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Aspek penting dari religious value co creation adalah komunikasi antara 

pihak-pihak yang terlibat, berfungsi untuk mengembangkan pemahaman 

bersama dan bertukar pengetahuan terkait produk bank syariah, sehingga 

menghasilkan kepercayaan bersama (Abror et al, 2023). Kepercayaan yang 

terjalin melalui dapat meningkatkan keterlibatan konsumen, membangun 

hubungan yang lebih kuat, dan menciptakan pengalaman yang lebih 

personal dan bermakna.  

Guna mencapai keberhasilannya membutuhkan pihak-pihak terkait 

terlibat bekerjasama serta berkolaborasi, beserta memanfaatkan kolaborasi 

beserta memanfaatkan nilai keagamaan sebagai dasar atau pedoman pada 

menciptakan pengalaman bersama terkait positif (Hidayat, 2022). Riset 

lebih lanjut juga bahwa keberhasilan pada Religious Value Co Creation 

terhadap Trust juga didukung beserta rasa hormat terhadap keragaman 

keyakinan serta praktik keagamaan terkait mungkin ada pada sebagian 

komunitas. Aditya et al (2022) juga menjelaskan bahwa hubungan antara 

religious value co creation terhadap trust bersifat kompleks serta bervariasi 

sehingga didukung beserta konteks budaya, nilai keagamaan terkait 

dominan, serta karakteristik masyarakat tertentu. 

Religious value co creation memungkinkan konsumen untuk terlibat 

secara aktif dalam proses penciptaan nilai-nilai keagamaan, sehingga 

membangun kepercayaan yang lebih kuat. Kepercayaan ini didasarkan 

pada rasa saling menghargai, komunikasi yang terbuka, dan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang kebutuhan dan harapan satu sama lain 
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(Sudarti & Hidayah, 2022). Dengan Religious value co creation, konsumen 

merasa lebih terlibat dan memiliki kepemilikan terhadap produk, layanan, 

atau merek yang dikaitkan dengan nilai-nilai keagamaan. Hal ini dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen, loyalitas merek, dan juga dapat 

menciptakan mulut ke mulut yang positif.   

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rusfa 

(2023), bahwa religious value co creation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. Sesuai penelitian oleh Sudarti & Hidayah (2022) 

terkait menunjukkan variable Religious Value Co Creation berpengaruh 

positif terhadap Trust. Penelitian menunjukkan bahwa religious value co 

creation yang lebih tinggi meningkatkan kepercayaan antara perusahaan dan 

pelanggan mereka, hal ini karena religious value co creation membantu 

mengurangi risiko yang timbul dari pertukaran informasi (Vela, Frau & 

Ferrer, 2024). 

 

2. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Trust pada 

Produk Cicil Emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa employee customer 

identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, diketahui 

bahwa nilai P-Values yang membentuk pengaruh employee customer 

identification terhadap trust adalah sebesar 0,000<0,05 dan nilai T-Statistics 

(8,199) > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,720 (positif).  
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Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa employee 

customer identification menjadi faktor penting dalam menentukan tingkat 

kepercayaan konsumen atau nasabah. Hal ini berbanding terbalik apabila 

seorang pegawai tidak mampu melakukan identifikasi pada nasabah 

perusahaan hal ini tentu akan dapat menurunkan nilai trust pada nasabah-

nasabah yang lain. Dengan demikian maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

employee customer identification menjadi salah satu faktor dominan yang 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan meskipun 

juga perlu didukung faktor yang lain. 

Employee customer identification adalah proses pengidentifikasian 

dan verifikasi identitas pelanggan yang dilakukan oleh karyawan perusahaan 

Identifikasi karyawan yang jelas dan profesional dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan pada produk cicilan. Karyawan yang dapat 

mengindentifikasi dan dipercaya akan memberikan kesan positif yang dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan (Sachdev & Sauber, 2023). 

Kepercayaan pelanggan pada karyawan akan berdampak pada kepercayaan 

mereka terhadap produk yang ditawarkan.  Jika pelanggan merasa nyaman 

dan percaya pada karyawan yang menawarkan produk cicilan, mereka akan 

lebih mudah mempercayai keandalan dan kualitas produk tersebut (Hajar & 

Mauliza, 2024).  

Interaksi sederhana antara pegawai dan nasabah dapat 

membangkitkan energi pegawai seperti halnya rasa memiliki dan 

identifikasi mereka terhadap organisasi (Homburg et al, 2019). Menguji 
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berbagai produk dan memeriksa kebutuhan nasabah adalah perilaku yang 

umum untuk produk perbankan, pegawai dapat berpartisipasi dalam proses 

ini untuk mencipatakan obrolan waktu nyata melalui lingkungan yang 

nyaman, identification yang rasional dan emosional memungkinkan nasabah 

untuk menyadari manfaat nyata dari suatu produk perbankan sehingga 

kepercayaan nasabah dapat meningkat (Ran & Zhou, 2019).  Karyawan 

yang dapat diidentifikasi dan dipercaya oleh pelanggan dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan pada produk cicil emas yang ditawarkan.  

Secara keseluruhan, identifikasi karyawan oleh pelanggan dan 

kepercayaan pada produk cicil emas memiliki hubungan yang 

kuat. Karyawan yang memiliki identifikasi yang kuat dengan perusahaan 

(kemampuan untuk merasakan dan memahami nilai perusahaan) akan lebih 

cenderung membangun kepercayaan dengan pelanggan, yang pada 

gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Sachdev dan Sauber (2023) menunjukkan bahwa 

employee customer identification dapat meningkatkan pengalaman 

berbelanja dan membangun kepercayaan konsumen. 

 

3. Pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Minat Beli pada 

Produk Cicil Emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religious value co creation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, diketahui bahwa 

nilai P-Values yang membentuk pengaruh religious value co creation 
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terhadap minat beli adalah sebesar 0,015 < 0,05 dan nilai T-Statistics 

(2,445) > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,312 (positif). 

Hasil penelitian ini dapat diartikan bahwa apabila religious value co 

creation meningkat maka daya minat beli konsumen terhadap produk cicil 

emas di bank syariah Indonesia juga akan meningkat. Dengan demikian 

dapat dipahami bahwa religious value co creation perlu dibangun secara 

berkesinambungan bagaimana agar klien bisa saling menguatkan bisa saling 

memberikan pemahaman tentang produk halal pada bank syariah Indonesia 

terutama pada produk kecil emas. Sebaliknya apabila religious value co 

creation tidak mampu menjalankan fungsinya sebagaimana klient tidak bisa 

saling menguatkan saling memberikan pemahaman saling memberikan 

keyakinan akan halalnya produk cicil emas di bank syariah Indonesia maka 

tentu hal ini akan menurunkan minat beli masyarakat. 

Religious Value Co-Creation (RVCC) didefinisikan sebagai 

intensitas saling memperkuat keyakinan dan pengetahuan tentang merek 

halal antara pelanggan dan pelanggan lainnya (Sudarti, Hendar & 

Tharrazana, 2024). Suatu perusahaan biasanya mengembangkan komunitas 

virtual untuk memfasilitasi pertukaran informasi pelanggan dan secara rutin 

membuka kesempatan bagi konsumen untuk memberikan komentar atau 

menjawab pertanyaan konsumen atau memberikan saran tentang 

penggunaan produk dan pendapat tentang pengambilan keputusan 

pembelian (Wijayanti & Widayanti, 2024). Religious Value Co-Creation 

dapat memperkuat keyakinan dan pengetahuan konsumen mengenai produk 
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halal, serta membangun ikatan emosional dan spiritual yang kuat dengan 

merek. 

Religious Value Co-Creation dapat memperkuat keyakinan 

konsumen terhadap produk atau layanan yang sesuai dengan prinsip 

keagamaan, seperti produk halal (Rusfa, 2023).   Dengan melibatkan aspek 

keagamaan dalam penciptaan nilai, konsumen akan merasa lebih puas, baik 

dalam hal material maupun spiritual. Religious Value Co-Creation dapat 

menjadi strategi penting bagi perusahaan untuk meningkatkan citra merek, 

membangun loyalitas pelanggan, dan mendorong minat beli, terutama di 

kalangan konsumen yang memiliki kesadaran keagamaan yang tinggi 

(Sudarti & Hidayah, 2021).  

Religious Value Co-Creation merupakan strategi yang efektif untuk 

meningkatkan minat beli dengan memanfaatkan nilai-nilai keagamaan 

dalam proses penciptaan nilai bersama. Dengan melibatkan aspek 

keagamaan dalam interaksi antara perusahaan dan konsumen, perusahaan 

dapat membangun ikatan yang lebih kuat dan meningkatkan kepuasan 

konsumen secara holistik.  Penelitian Rahmana dan Irawan (2022) 

menyatakan bahwa semakin intensif konsumen mengambil dan memberikan 

pengetahuan dan keyakinan terkait produk berbasis agama (religious value 

co creation), maka konsumen akan semakin berminat dan ingin terus 

menggunakan produk tersebut karena produk keagamaan mampu memenuhi 

kebutuhan fisik dan spiritual mereka. 

 



56 

 

 

4. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Minat Beli pada 

Produk Cicil Emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa employee customer 

identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 

diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk pengaruh employee 

customer identification terhadap minat beli adalah sebesar 0,009 < 0,05 dan 

nilai T-Statistics (2,669) > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai 

nilai 0,396 (positif). 

Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa employee 

customer identification menjadi faktor penting yang dapat meningkatkan 

minat beli masyarakat pada produk cicil emas bank syariah Indonesia. 

Semakin tinggi kemampuan seorang pegawai dalam mengidentifikasi 

customer akan berdampak positif terhadap minat beli demikian juga 

sebaliknya apabila pegawai tidak mampu mengidentifikasi secara baik 

customer dan memberikan pelayanan yang baik hal ini tentu akan 

melemahkan minat beli masyarakat terutama pada produk cicil emas di bank 

syariah Indonesia. 

Seorang pegawai pada bank syariah Indonesia dituntut untuk mampu 

mengidentifikasi baik secara langsung maupun tidak langsung apa saja 

kebutuhan pelanggan bagaimana kebutuhan pelanggan mampu diberikan 

solusi solusi alternatif sehingga pelanggan merasa bahwa permasalahannya 

bisa diselesaikan dengan produk-produk halal bank syariah Indonesia. 

Kemampuan seorang pegawai dalam mengidentifikasi kebutuhan konsumen 
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kebutuhan dan permasalahan-permasalahan keuangan hal ini tentu 

berdampak terhadap minat beli pada produk-produk bank syariah Indonesia. 

Employee customer identification merupakan proses di mana 

karyawan memahami dan mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, baik 

secara langsung (melalui interaksi) maupun tidak langsung (melalui data 

dan informasi).  Ketika pelanggan mengidentifikasi diri dengan suatu 

perusahaan, mereka akan menganggap diri mereka sebagai bagian dari 

perusahaan dan ingin membantu perusahaan mencapai tujuannya. Interaksi 

yang baik seperti ini akan merangsang minat pelanggan untuk menggunakan 

produk perusahaan tersebut (Ran & Zhou, 2019). Semakin tinggi tingkat 

employee customer identification, semakin besar kemungkinan konsumen 

akan menganggap diri mereka sebagai bagian dari organisasi dan 

menunjukkan sikap serta perilaku positif untuk membantu perusahaan 

mencapai tujuannya dengan menggunakan produk dari perusahaan tesebut.  

Employee customer identification dapat memfasilitasi pemahaman 

mendalam tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga karyawan 

dapat memberikan layanan dan produk yang lebih relevan dan memuaskan 

(Santika & Heng, 2023). Kinerja pelayanan karyawan yang baik, yang 

merupakan bagian dari employee customer identification, dapat 

meningkatkan nilai pelanggan, dan nilai pelanggan ini kemudian dapat 

memengaruhi minat beli (Prentice et al, 2019). Employee customer 

identification yang baik akan mendorong karyawan untuk memberikan 

layanan yang lebih personal, sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 
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pelanggan. Pelayanan yang baik, akan meningkatkan kepuasan pelanggan 

dan menciptakan nilai pelanggan yang lebih tinggi. 

Pelanggan yang merasa puas dan mendapatkan nilai dari produk atau 

layanan yang mereka beli akan lebih cenderung untuk membeli lagi di masa 

depan, meningkatkan minat beli mereka.  Dengan kata lain, employee 

customer identification berfungsi sebagai fondasi bagi layanan pelanggan 

yang berkualitas, yang pada gilirannya akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan mendorong minat beli. Penelitian Fatma, Khan & Rahman, 

(2018) menunjukkan bahwa employee customer identification dapat 

berdampak positif pada loyalitas dan kepuasan pelanggan. Employee 

customer identification juga berdampak positif pada OCB (Hur, Kim & 

Kim, 2018) dan niat pembelian (Prentice et al, 2019). 

Employee customer identification dan minat beli adalah konsep 

penting dalam bisnis. Karyawan yang merasa menjadi bagian dari pelanggan 

dapat meningkatkan minat beli mereka dan juga meningkatkan kualitas 

layanan pelanggan. Identifikasi pelanggan yang kuat dapat membantu 

perusahaan memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan lebih baik, 

yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli.  Karyawan yang 

merasa sebagai pelanggan akan lebih termotivasi untuk memberikan 

pelayanan yang baik, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan minat beli.  Dengan memahami kebutuhan dan preferensi 

pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan 

produk dan layanan, yang dapat mendorong minat beli. Identifikasi 
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pelanggan yang kuat dapat membantu perusahaan membangun hubungan 

yang lebih kuat dengan pelanggan, yang dapat meningkatkan loyalitas dan 

minat beli.  

 

5. Pengaruh Trust Terhadap Minat Beli Pada Produk Cicil Emas Bank 

Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, diketahui bahwa nilai P-Values yang 

membentuk pengaruh trust terhadap minat beli adalah sebesar 0,012 < 0,05 

dan nilai T-Statistics (2,517) > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai 

nilai 0,266 (positif). 

Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa apabila trust 

seorang pelanggan meningkat maka kemudian akan mendorong dirinya 

untuk membeli produk cicil emas di bank syariah Indonesia titik tinggi 

rendahnya minat beli seorang pelanggan dipengaruhi oleh tingginya nilai 

trust terhadap suatu perusahaan demikian sebaliknya apabila nilai trans 

semakin melemah kepercayaan semakin hilang maka minat beli pada 

produk-produk halal termasuk cicil emas bank syariah Indonesia akan 

semakin menurun. Hal ini menunjukkan bahwa trust menjadi faktor 

dominan yang penting yang harus ditingkatkan untuk mendorong minat beli 

masyarakat terhadap produk-produk bank syariah Indonesia. 

Trust merupakan suatu sikap untuk mempercayai individu dan 

kelompok dengan tingkatan tertentu yang saling berhubungan, membangun 
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kepercayaan pada orang lain merupakan hal yang tidak mudah (Liu et al, 

2018). Trust sebagai imbalan atas keandalan dan integritas perusahaan yang 

dapat mempengaruhi minat konsumen pada suatu produk yang ditawarkan 

(Vela, Frau & Ferrer, 2024). Melalui terbangunnya rasa percaya antara bank 

dengan nasabah memungkinkan terjalinnya hubungan yang kuat dalam 

bisnis perbankan, dimana bank mempunyai tanggung jawab untuk 

membangun tingkat kepercayaan yang tinggi pada nasabah agar merasa 

percaya diri dan aman pada saat menabung di bank (Ananda & Amsari, 

2024).  

Trust merupakan faktor penting yang sangat berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen (Liu et al, 2019). Kepercayaan menciptakan sikap 

positif dan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli. 

 Kepercayaan yang tinggi terhadap sebuah produk, merek, atau penjual 

akan meningkatkan minat beli konsumen, karena mereka merasa yakin dan 

nyaman untuk melakukan transaksi (Pratama & Widayati, 2025). Ketika 

konsumen merasa percaya pada produk atau penjual, mereka cenderung 

merasa lebih puas setelah pembelian dan lebih mungkin untuk melakukan 

pembelian kembali (Fatah, Savitri & Fadhila, 2024). Kepercayaan yang 

dibangun melalui pengalaman positif dapat mendorong konsumen untuk 

kembali membeli produk atau jasa tersebut.   Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, merek, atau penyedia jasa, 

maka semakin besar pula minat mereka untuk melakukan pembelian 

(Khotimah et al, 2023). 
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Penelitian Mundhori dan Rohmah (2022) menunjukkan bahwa 

kepercayaan memiliki efek yang signifikan dan positif terhadap minat beli. 

Penelitian dilakukan oleh Wangsahardja (2019), kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap minat beli. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Konuk (2018) bahwa trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

pelanggan maka hasil penelitian tersebut dapat memperkuat hasil penelitian. 

Trust (kepercayaan) sangat penting dalam mempengaruhi minat beli 

konsumen. Kepercayaan yang kuat terhadap merek, produk, atau penjual 

akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk atau 

layanan tersebut. Minat beli dapat didukung oleh persepsi nilai produk, 

pengalaman konsumen, dan berbagai faktor lain yang dapat meningkatkan 

kepercayaan. Kepercayaan konsumen merupakan fondasi penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Tanpa kepercayaan, konsumen mungkin 

akan ragu untuk melakukan transaksi, bahkan jika produk atau layanan 

tersebut menarik. Kepercayaan juga memainkan peran penting dalam 

membangun minat beli ulang. Jika konsumen merasa puas dan percaya 

dengan suatu merek, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian 

berikutnya. 

 

6. Pengaruh Religious Value Co Creation Terhadap Minat Beli Melalui 

Trust Pada Produk Cicil emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berperan dalam 

memediasi pengaruh positif dan signifikan religious value co creation 
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terhadap minat beli., diketahui bahwa nilai P-Values spesific indirect effect 

adalah sebesar 0,038 < 0,05 dan nilai T-Statistics positif (2,061) > 1,96 

dengan nilai original sampel sebesar 0,134 (positif).  

Hasil penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa religius value 

co creation menjadi faktor penting dalam mendorong minat beli sehingga 

orang akan memiliki daya dorong agar membeli produk halal cicil emas di 

Bank Syariah Indonesia. Akan tetapi pengaruh religius religius value co 

creation terhadap minat beli akan menjadi lebih maksimal apabila didorong 

dengan adanya variabel trust. Hal ini membuktikan bahwa trust menjadi 

variabel intervening yang dapat menjembatani terjadinya hubungan yang 

kuat antara religius value co creation dengan minat beli pada produk cicil 

emas bank syariah Indonesia. 

Informasi yang dihasilkan dari aktivitas value co creation dapat 

menjadi ancaman atau keuntungan, semuanya tergantung pada moralitas 

para nasabah yang terlibat. Sebab itu nilai-nilai agama menjadi penting 

untuk diperhatikan dalam penciptaan nilai-nilai bersama (religious value co 

creation), karena konsumen yang religius sangat peduli terhadap moralitas 

dan kesejahteraan kelompok agamanya (Hendar et al., 2017). 

Ketidaksesuaian produk perbankan dan proses perolehannya dengan nilai-

nilai agama tidak akan diterima oleh nasabah, karena penganut agama yang 

kuat akan cenderung menaati aturan dan kode etik yang ditetapkan oleh 

ajaran agamanya (Rahmana & Irawan, 2022). 
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Religious value co creation yang baik, yang melibatkan konsumen 

dalam proses penciptaan nilai produk, dapat membangun kepercayaan dan 

meningkatkan keinginan untuk membeli.  Dengan melibatkan konsumen 

dalam proses co-creation, perusahaan dapat menciptakan produk yang lebih 

sesuai dengan kebutuhan dan nilai-nilai konsumen, sehingga meningkatkan 

kepercayaan dan keinginan untuk membeli. Interaksi dan kolaborasi dalam 

Religious Value Co-Creation dapat membangun ikatan emosional dan 

spiritual yang lebih kuat antara konsumen dan merek yang akan 

meningkatkan kepercayaan sehingga mendorong minat beli (Candra, 

Tirtoatmojo & Jokom, 2024). 

Kepercayaan yang dibangun melalui Religious value co creation 

dapat mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk dalam hal pembelian 

produk atau layanan, loyalitas merek, dan juga dalam hal berbagi 

informasi atau rekomendasi kepada orang lain yang tentunya akan 

berdampak terhadap minat beli (Rusfa, 2023). Ketika bank mampu 

memberikan informasi yang jelas, keamanan bagi nasabah, maka 

mendorong nasabah memiliki keyakinan yang positif dan pihak bank akan 

mendapatkan kepercayaan nasabah tersebut dan pada akhirnya dapat 

meningkatkan minat nasabah untuk menggunakan produk (Kasman, 2023). 

Kepercayaan menciptakan sikap positif pada konsumen, membuatnya lebih 

terbuka terhadap produk atau layanan tersebut. Konsumen yang percaya 

akan lebih mudah untuk diyakinkan dan merasa senang untuk melakukan 

transaksi.   
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 Penelitian Vela Frau & Ferrer (2024) menunjukkan bahwa 

penciptaan nilai bersama yang efektif dapat meningkatkan reputasi dan 

kepercayaan. Hal ini, pada gilirannya, memungkinkan bank untuk 

meningkatkan minat nasabah dengan mengadopsi pendekatan yang berpusat 

pada pelanggan, menawarkan solusi yang disesuaikan, dan membina 

hubungan jangka panjang yang didasarkan pada nilai-nilai bersama. 

 

7. Pengaruh Employee Customer Identification Terhadap Minat Beli 

Melalui Trust Pada Produk Cicil Emas Bank Syariah Indonesia 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berperan dalam 

memediasi pengaruh positif dan signifikan employee customer 

identification terhadap minat beli, diketahui bahwa nilai P-Values spesific 

indirect effect adalah sebesar 0,011 < 0,05 dan nilai T-Statistics positif 

(2,538) > 1,96 dengan nilai original sampel sebesar 0,191 (positif). 

Employee customer identification dapat memotivasi pegawai bank 

untuk mengenali kebutuhan nasabah dan berbagi keahlian serta wawasan 

pribadi mereka dengan nasabah, yang merupakan bentuk komunikasi 

unggul di mana nasabah memerlukan pertimbangan cermat tentang produk 

perbankan syariah (Tuzun & Devrani, 2018). Pegawai bank akan 

termotivasi secara intrinsik untuk mendukung pemikiran dan tindakan 

positif melalui identifikasi dengan perusahaan. Ikatan sosial seperti itu 

selama pertemuan layanan melibatkan pengalaman emosional yang 

menekankan hubungan pelanggan berbasis persahabatan, sehingga 
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membuat nasabah percaya dan berminat menggunakan suatu produk yang 

ditawarkan (Ran & Zhou, 2019). 

Kepercayaan pada produk cicilan akan membuat pelanggan lebih 

yakin untuk membeli produk tersebut. Pelanggan yang memiliki 

kepercayaan tinggi akan lebih mungkin untuk melakukan pembelian dan 

mengulangi pembelian di masa depan (Putri, 2022).  Jika pelanggan 

percaya pada karyawan yang menawarkan produk cicilan, mereka akan 

lebih mudah mempercayai kualitas dan keandalan produk tersebut. Dengan 

kata lain, identifikasi karyawan yang jelas dan profesional dapat menjadi 

alat yang efektif untuk membangun kepercayaan pelanggan, yang pada 

akhirnya akan meningkatkan loyalitas dan keberhasilan bisnis, terutama 

dalam hal produk cicilan yang seringkali melibatkan transaksi yang lebih 

besar dan jangka panjang sehingga mampu meningkatkan minat beli. 

 Penelitian Sachdev dan Sauber (2023) menunjukkan bahwa 

kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh identifikasi karyawan 

terhadap minat pelanggan, dimana persepsi konsumen terhadap 

identifikasi karyawan memainkan peran penting dalam meningkatkan 

pengalaman dan membangun kepercayaan konsumen, pengalaman dan 

kepercayaan yang positif memiliki efek aditif terhadap minat pelanggan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarakan beberapa kajian analisa dan pembahasan dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan religious value co creation terhadap 

trust, hal ini berarti semakin baik nilai-nilai keagamaan diciptakan bersama, 

semakin besar pula tingkat kepercayaan yang terbentuk 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan employee customer identification 

terhadap trust, hal ini berarti semakin kuat karyawan mengidentifikasi diri 

mereka dengan pelanggan, semakin besar pula tingkat kepercayaan yang 

terbangun antara karyawan dan pelanggan 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan religious value co creation terhadap 

minat beli, hal ini berarti ketika sebuah produk atau layanan dirancang dan 

dikembangkan bersama dengan melibatkan nilai-nilai agama, maka hal itu 

cenderung meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk atau 

layanan tersebut 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan employee customer identification 

terhadap minat beli, hal ini berarti ketika pelanggan merasa teridentifikasi 

dengan baik oleh karyawan, minat beli mereka cenderung meningkat 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan trust terhadap minat beli, hal ini 

berarti  semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, 

merek, atau penjual, semakin besar pula kemungkinan konsumen tersebut 



67 

 

 

memiliki minat untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan.  

6. Trust berperan dalam memediasi pengaruh positif dan signifikan religious 

value co creation terhadap minat beli, hal ini berarti  ketika religious value 

diciptakan bersama (co-creation) antara konsumen dan produsen, hal itu dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya akan 

meningkatkan minat beli mereka.  

7. Trust berperan dalam memediasi pengaruh positif dan signifikan employee 

customer identification terhadap minat beli, hal ini berarti  ketika pelanggan 

merasa terhubung dengan karyawan (identifikasi positif), mereka akan lebih 

mempercayai perusahaan, dan kepercayaan ini pada akhirnya akan 

meningkatkan minat mereka untuk membeli produk atau layanan dari 

perusahaan tersebut.  

 

5.2 Implikasi Manajerial  

Hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasi manajemen yang yang 

berkaitan dengan religious value co creation, employee customer identification, 

dan trust.   

1. Religious value co creation. 

Bank Syariah Indonesia disarankan agar dapat fokus pada bagaimana 

nilai-nilai agama dapat diintegrasikan dalam proses penciptaan nilai bersama 

(value co-creation) untuk menciptakan produk, layanan, atau pengalaman 

yang lebih relevan dan bermakna bagi pelanggan, khususnya mereka yang 

memiliki nilai-nilai agama. Indikator yang mendapat nilai terendah yaitu 

mendapatkan keyakinan layanan syariah, maka perusahaan diharapkan untuk 
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terus meningkatkan keyakinan layanan syariah melalui berbagai upaya, seperti 

meningkatkan pemahaman masyarakat tentang prinsip-prinsip syariah dalam 

perbankan, serta memperkuat kepercayaan terhadap produk dan layanan yang 

ditawarkan oleh bank syariah.  

2. Employee customer identification 

Bank Syariah Indonesia disarankan untuk meningkatkan kualitas 

layanan dan pengalaman pelanggan dan perusahaan perlu memberikan arahan 

yang jelas kepada karyawan tentang pentingnya pelanggan dan bagaimana 

mereka dapat memberikan layanan yang berkualitas. Indikator yang mendapat 

nilai terendah yaitu Identity prestige, maka perusahaan diharapkan untuk 

fokus pada peningkatan identitas merek atau produk tersebut. Ini bisa 

dilakukan dengan berbagai cara, seperti memperkuat citra merk, membangun 

hubungan emosional dan memberi nilai tambah pada produk.  

3. Trust 

Bank Syariah Indonesia disarankan agar berfokus pada kualitas produk 

dan layanan, transparansi dalam menyampaikan informasi, membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan, memberikan layanan pelanggan yang 

luar biasa, mengumpulkan dan merespon umpan balik, serta konsisten dalam 

tindakan guna meningkatkan kepercayaan pelanggan. Indikator yang 

mendapat nilai terendah yaitu benevolence, maka perusahaan diharapkan 

untuk meningkatkan perhatian dan motivasi dari penyedia layanan untuk 

bertindak sesuai dengan kepentingan pelanggan. Ini berarti penyedia layanan 
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perlu lebih berupaya memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan, serta 

menunjukkan kepedulian terhadap kepuasan mereka 

 

5.3 Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang 

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian yang sudah diuraikan maka 

penulis dapat menjelaskan keterbatasan dan agenda penelitian mendatang, 

diantaranya: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada nasabah targeted payroll dan priority 

Bank Syariah Indonesia, sehingga dimungkinkan kurang representatif untuk 

digeneralisasikan pada nasabah lainnya, sehingga penelitian kedepannya dapat 

dilakukan kepada nasabah Bank Syariah Indonesia secara umum. 

2. Kuesioner yang digunakan berbentuk pertanyaan tertutup dapat membatasi 

kedalaman informasi yang diperoleh, hanya pada variabel minat beli produk 

cicilan emas yang memiliki kuesioner terbuka, sehingga kedepannya 

kuesioner dapat menambahkan pertanyaan terbuka pada variabel religious 

value co creation, employee customer identification dan trust agar responden 

dapat memberikan penjelasan lebih detail. 

3. Pada penelitian selanjutnya sebaiknya perlu menambahkan variabel lain  yang 

berkaitan dengan minat beli pada produk cicil emas seperti harga emas, 

promosi, pengetahuan investasi dan perceived value (Susilo & hanifah, 2023; 

Kasanah, 2024; Fihri et al, 2025; Kustina & Maulani, 2025), untuk menunjang 

hasil penelitian yang lebih baik. 
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