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INTISARI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic
word of mouth terhadap kecenderungan masyarakat untuk memilih bank syariah
dengan variabel religiosity dan brand of shari’ah sebagai mediator. Metode dalam
penelitian ini menggunakan pendekatan survey dengan memberikan daftar
pernyataan kepada masyarakat melalui media sosial. Kuesioner yang di bagikan
kepada responden sebanyak 462. Olah data dalam penelitian ini menggunakan
SPSS dan SEM AMOS, dan hasilnya menunjukkan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer preference melalui
religiosity dan electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer preference melalui brand of shari’ah. Keterbatasan dalam
penelitian ini hanya memiliki satu variabel eksogen saja.

Kata Kunci: electronic word of mouth, religiosity, brand of shari’ah dan
consumer preference.

ABSTRACT

This research aims to identify and analyze electronic word of mouth effect to
consumer preference, religiosity and brand of shari’ah as variable moderate.
Author apply method by survey approach and providing a paper list of statement
to the society on social media. The questionnaires distributed to respondent about
462. The data in the study used SPSS and SEM AMOS, and the result showed that
electronic word of mouth had a positive and significant effect on consumer
preference through religiosity, and electronic word of mouth had a positive and
significant effect on consumer preference through brand of shari’ah. The
limitation of this study is only has one exogenous variable.

Keywords: electronic word of mouth, religiosity, brand of shari’ah, consumer
preference.



I. PENDAHULUAN
Kemajuan  teknologi  yang
semakin canggih membuat

masyarakat lebih mudah dalam
mengakses internet. Internet adalah
jaringan  yang  menghubungkan
penduduk di seluruh dunia yang
dapat di akses melalui komputer
maupun  smartphone.  Indonesia
merupakan salah satu dengan jumlah
pengguna internet terbesar di dunia
yang menduduki peringkat ke-4
tahun  2020. Menurut Statista,
masyarakat Indonesia yang telah
mengakses internet pada tahun 2019
mencapai 171,26 juta. Media sosial
merupakan aktivitas online yang
paling populer dan sekitar 88%
pengguna media sosial adalah
facebook. Seiring berjalannya waktu,
media sosial beralih fungsi menjadi
wadah pemasaran digital. Konsumen
lebih  memilih merekomendasikan
produk ke teman melalui media
sosial seperti facebook, instagram
dan twitter daripada melalui website
berbayar atau endorsement. Platform
electronic word of mouth (eWOM)
berdampak positif terhadap
keinginan konsumen untuk
merekomendasikan produk kepada
teman (Lee dan Youn., 2009).
Indonesia sebagai negara dengan
mayoritas penduduk beragama Islam
sekitar 87,18% dari 266.910.000
penduduk Indonesia (BPS. 2019).
Akan tetapi, penduduk Indonesia
mayoritas masih enggan
menggunakan perbankan syariah dan
selebihnya menggunakan kedua-
duanya yakni Bank konvensional dan
Bank syariah secara simultan
(Wilson, et. al., 2013).

Il.  TINJAUAN PUSTAKA
Indonesia merupakan salah satu
Negara dengan pengguna internet

terbanyak di dunia yang menduduki
peringkat ke-5 di dunia. Dan hal ini
berbanding lurus dengan
meningkatnya  pengguna  media
sosial. Tidak dapat di pungkiri bahwa
di era industry 4.0 ini media sosial
tidak dapat di pisahkan dengan
aktivitas masyarakat dengan berbagai
platform media sosial yang di
sajikan. Aktivitas ini di kenal dengan
istilah electronic word of mouth atau
eWOM. Electronic word of mouth di
percaya berpengaruh positif terhadap
minat beli masyarakat terhadap
barang dan jasa (Mauri dan Minazzi,
2013). Sehingga, electronic word of
mouth di manfaatkan oleh
perusahaan dalam mempromosikan
barang dan jasa termasuk produk
perbankan syariah. Sehingga
penelitian ini di lakukan berdasarkan
permasalahan dan tujuan yang ada
dapat di uraikan sebagai berikut:
1.  Electronic word of mouth
terhadap religiosity
Sebuah survey terbaru
menemukan bahwa sebagian
besar konsumen menganggap
pendapat online dapat di
percaya seperti yang terdapat
pada website suatu brand
(ACNielsen, 2007).
Selanjutnya, Chevalier dan
Mayzlim (2003) menyatakan
bahwa sebuah pesan electronic
word of mouth memiliki arti
penting bagi seorang konsumen
dalam mendapatkan sebuah
informasi mengenai bagaimana
kualitas suatu produk dan jasa.
Religiusitas sebagai  atribut
sebuah organisasi yang telah
menjadi persepsi  konsumen.
Pengaruh religiusitas ini di
komunikasikan kepada
pelanggan melalui identitas diri



organisasi, produk dan layanan
serta  proses  pengambilan
keputusan (Jeavons, 1998).

H1 : electronic word of mouth

berpengaruh terhadap
religiosity
Religiosity terhadap consumer
preference

Religiusitas  di  refleksikan
melalui sikap dan perilaku
individu, oleh karena itu derajat
yang mempengaruhi agama
seseorang terhadap sikap dan
perilaku seseorang tergantung
pada tingkat religiusitas
individu dan pentingnya tempat
seseorang pada agama itu
sendiri (Sood dan Nasu, 1995).
Agama  berfungsi  sebagai
perantara konflik antara
keinginan manusia dan tatanan
sosial (Rauf, et. al., 2018).
Religiusitas  ekstrinsik  dan
intrinsik  berkorelasi  dengan
kontrol diri yang di identifikasi
dengan psikologi dan reaktansi
religiusitas  (Minton, 2018).
Bahkan religiusitas ekstrinsik
dan intrinsik akan
mempengaruhi sikap konsumen
terhadap produk (Pace, 2014).
H2 : religiosity berpengaruh
terhadap consumer preference
Electronic word of mouth
terhadap brand of shari’ah

Electronic word of mouth
merupakan pernyataan positif
atau negatif yang di buat oleh
konsumen mengenai produk
dan jasa perusahaan di mana
informasi ini  tersedia bagi
orang-orang melalui  media
internet (Henning Thurau et al.,
2004). Electronic word of
mouth sebagai alat pemasaran
yang kuat dari lingkungan

internet. Sehingga konsumen
muslim dapat membedakan
produk dan jasa yang halal dan
haram dengan brand of
shari’ah.

H3 : electronic word of mouth
berpengaruh terhadap brand of
shari’ah

Brand of shari’ah terhadap
consumer preference

Identitas moral islam yakni
shariah  telah membedakan
antara produk dan layanan halal
dan haram di mana produk
haram  termasuk  minuman
beralkohol dan produk
perbankan yang menghasilkan
bunga (Ahmad et. al., 2011;
Alserhan, 2010). Dalam islam,
sebuah muslim otonom
bukanlah budak materialisme,
tetapi seorang hamba Allah,
seorang muslim tidak
mendefinisikan kesuksesannya
semata-mata berdasarkan pada
kepemilikan  material, juga
kepemilikan  material tidak
menghadirkan sumber
kebahagiaan sejati. Hal ini
mengakibatkan penurunan
tingkat ketidakpuasan
konsumen materialistis dan
mengurangi perilaku mengeluh
konsumen perbankan syariah.
Prioritas nilai-nilai dan cita-cita
islam tingkat tinggi
memberikan penekanan kuat
pada penurunan materialisme
bagi konsumen muslim yang
memiliki tingkat religiusitas
islam yang tinggi (Saeed et. al.,
2001).

H4 : brand of shari’ah
berpengaruh terhadap
consumer preference
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Gambar 1. Kerangka konseptual




Pemodelan Persamaan Strukutal (SEM)
AMOS.v22 dan SPSS.v22 merupakan
metode yang di gunakan untuk menguji
model yang di usulkan dan hipotesis
sebelumnya. Penelitian ini menggunakan
pendekatan dua tahap yang di sarankan
olen Anderson dan Gerbing (1988).
Model pengukuran diperkirakan dengan
CFA untuk menguji reliabilitas dan
Y1=yX+(1

Y2 =yX + 2

Y3 =p3.1Y1 +B3.2Y2 + (3

Keterangan

¢ > vector konstruk residual

& > vector konstruk eksogen
y(gamma) Hubungan langsung

variabel eksogen terhadap variabel
endogen

IV. HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini adalah

masyarakat umum. Dalam penelitian ini,

validitas dari  konstruk  penelitian.
Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen  yang  belum  pernah
menggunakan atau membeli produk
perbankan syariah. Persamaan Struktural
yang diajukan untuk model konseptual
dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

B(beta) : Hubungan langsung
variabel endogen dengan variabel
endogen

X : Electronic word of mouth
Y1l - Religiosity

Y2 : Brand of shari’ah

Y3 : Consumer Preference
peneliti  mendapatkan data melalui

kuesioner yang di bagi melalui media
sosial. Adapun rincian dapat di lihat
sebagai berikut:

Tabel 4.1

Demografi Responden

Jenis Demografi Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin
Laki-laki 180 39
Perempuan 282 61
Umur
Dibawah 26 tahun 310 67
26~40 tahun 112 24
Di atas 40 tahun 40 9
Jenjang Pendidikan
Strara 1 ke bawah 320 69
Magister 134 29
Phd 8 2



Jenis Demografi Frekuensi Persentase (%)
Jangka waktu penggunaan Bank Syari’ah
5 tahun ke bawah 212 46
6~10 tahun 134 29
11~15 tahun 48 10
Over 15 tahun 68 15

Hasil Analisis Data

Hasil uji statistik

Prosedur analisa statistik deskriptif yang
biasa di gunakan untuk menjelaskan
instrument  validitas dan reabilitas.
Prosedur ini menggambarkan cara yang
singkat untuk merangkum dan
mengorganisasikan data yang telah di
kumpulkan. Analisis statistik deskriptif

ini meliputi tabel, grafik, rata-rata (mean),
standar deviasi, nilai maksimum, nilai
minimum, dan jumlah penelitian sehingga
penelitian ini  menggunakan statistik
deskriptif.

Berikut ini adalah hasil analisis
statistik  deskriptif berdasarkan pada
lampiran tabel dari data penelitian di olah
dengan menggunakan SPSS versi 22.

Tabel 4.2
Matriks Korelasi

Constructs Mean SD eWOM RL BI CPR

eWOM 6.31 1.19 0.906
RL 6.40 1.05 0.777** 0.903
Bl 572 055 0.610** 0.548** 0.812
CPR 584 106 0.671** 0.615** 0.674** 0.777

Catatan: eWOM: Electronic word of mouth, RL: Religiosity, Bl: Brand Image,

CPR: Consumer preference
SD: standard Deviation

Angka Diagonal: Nilai square masing-masing konstruk
Pearson correlations are shown below the diagonal

Significansi pada*: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001

Tabel di atas menunjukkan nilai rata-rata
dan standar deviasi dari masing-masing
variabel. Electronic word of  mouth
memiliki nilai rata-rata 6.31 dan nilai
standar deviasi 1.19. Religiosity memiliki
nilai rata-rata 6.40 dan nilai standar
deviasi 1.05 dengan tingkat korelasi
0.777 atau 77.7% maka dapat dikatakan
terdapat korelasi positif antara electronic
word of mouth terhadap religiosity. Brand
of shari’ah memiliki nilai rata-rata 5.72
dan nilai standar deviasi 0.55 dengan

tingkat korelasi 0.610 atau 61% maka
dapat dikatakan terdapat korelasi positif
antara electronic word of mouth terhadap
Brand of shari’ah. Consumer preference
memiliki nilai rata-rata 5.84 dan nilai
standar deviasi 1.06 dengan tingkat
korelasi 0.615 atau 61.5% maka dapat
dikatakan terdapat korelasi positif antara
religiosity terhadap Consumer preference
dan tingkat korelasi 0.674 atau 67.4%
terhadap brand of shari’ah.



Uji validitas dan reliabilitas

Untuk  mengetahui  kevalidan  dari
instrument yang di gunakan, pengujian ini
memiliki Kriteria, analisis SEM AMOS di
gunakan untuk menginterpretasikan dan
menganalisis data sesuai dengan model
yang di kembangkan. Berdasarkan hasil
pengolahan data menggunakan SEM

AMOS. V22 di peroleh hasil uji validitas
atau estimates factor loading disebut
valid jika estimated > 0.05, uji reliabilitas
di gunakan indikator berdasarkan rumus
composite reliability (CR) 0.07 dan
average of variance extracted (AVE) >
0.05, dan standard error (Ghozali, 2013)
berikut output SEM AMOS.

Tabel 4.3
Analysis of measurement model

MLE estim_ates Squa_red Composite Aver_age of
factor loading/ multiple L variance ,
Constructs measurement correlation rel(lélg;lty extracted Cronbach’s a
error (SMC) (AVE)
Ewom 0.958 0.822 0.955
EW1 0.864 0.254 0.746
EW2 0.973 0.053 0.947
EW3 0.947 0.103 0.897
EW4 0.961 0.076 0.924
Religiosity 0.957 0.816 0.956
RL1 0.875 0.234 0.766
RL2 0.908 0.176 0.824
RL3 0.916 0.161 0.839
RL4 0.942 0.113 0.887
RL5 0.873 0.238 0.762
Brand of Shari’ah 0.906 0.660 0.910
BS1 0.899 0.192 0.808
BS2 0.911 0.170 0.830
BS3 0.712 0.493 0.507
BS4 0.733 0.463 0.537
BS5 0.786 0.382 0.618
Consumer 0.883 0.603 0.892
CP1 0.702 0.507 0.493
CP2 0.802 0.357 0.643
CP3 0.823 0.323 0.677

Fit statistics (N = 462)

XZ/df = 3.488, Goodness-of-Fit Index (GFI) = 0.860, Nonnormed fit index
(NFI) = 0.923, Comparative Fit Index (CFI) = 0.943, Incremental fit index
(IFI) = 0.944, and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =

0.073



Tabel di atas menunjukkan hasil
CR dan EVA dari masing-masing
variabel. Estimate factor loading pada
electronic word of mouth menunjukkan
bahwa tiap indikator > 0.05 maka data di
nyatakan valid, dan angka 0.958 untuk
Composite Reability dan 0.822 untuk
Average Of Variance Extracted maka
data di nyatakan relibel.

Estimate factor loading pada
religiosity menunjukkan bahwa tiap
indikator > 0.05 maka data di katakan
valid, dan angka 0.957 untuk Composite
Reability dan 0.816 untuk Average Of
Variance Extracted maka data di
nyatakan relibel.

Hasil pengujian hipotesis
a. Analisis regresi linear berganda
Y1=yX+(1

Y1=0.203X + {1
Y2 = yX + (2

Y2 = 0.470X + (2

Y3 =B3.1Y1 +B3.2Y2 + (3

Y3 =0.593Y1 +0.328Y2 + (3

b. Hasil uji koefisien determinasi
Dalam tahap ini peneliti juga
melakukan sebanyak tiga kali uji
koefisien determinasi yang pertama
untuk variabel eWOM terhadap M1,

Estimate factor loading pada
brand of shari’ah  menunjukkan bahwa
tiap indikator > 0.05 maka data di
katakana valid, dan angka 0.906 untuk
Composite Reability dan 0.660 untuk
Average Of Variance Extracted maka
data di nyatakan relibel.

Estimate factor loading pada
consumer  preference  menunjukkan
bahwa tiap indikator > 0.05 maka data di
katakana valid, dan angka 0.883 untuk
Composite Reability dan 0.603 untuk
Average Of Variance Extracted maka
data di nyatakan relibel.

eWOM terhadap M2, dan secara
simultan eWOM, M1, dan M2
terhadap Y. Perhatikan model
kerangka di bawabh ini.
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Dari gambar diatas dapat kita lihat
bahwa nilai koefisien R? untuk
electronic word of mouth terhadap
religiosity sebesar 0.497 atau 49.7%,
nilai ini  menunjukkan besarnya
pengaruh yang di berikan oleh
variabel independen terhadap
variabel dependen sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain.

Nilai  koefisien R?  untuk
electronic word of mouth terhadap
brand of shari’ah sebesar 0.621 atau
62.1% nilai ini  menunjukkan
besarnya pengaruh yang di berikan
oleh variabel independen terhadap
variabel dependen sedangkan sisanya
di pengaruhi oleh faktor lain.
Sedangkan koefisien R? pada variabel
consumer preference adalah nilai
yang di hasilkan secara simultan atau
bersama-sama yaitu sebesar 0.789
atau 78.9%.

c. Estimasi parameter
Estimasi parameter pada analisis
melalui program AMOS bisa Kkita
lihat pada regression weight pada
tabel berikut.
Tabel 4.6
Proposed model results

Regression path

signifikan < 0.001 atau 1% dengan [
sebesar 0.203. Hal ini menunjukkan
bahwa electronic word of mouth
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap religiosity. Maka hipotesis
pertama diterima.

H2: electronic word of mouth
berpengaruh terhadap brand of shari’ah.
Dari tabel diatas diketahui bahwa hasil
pengujian untuk variabel electronic word
of mouth mempunyai probabilitas
signifikan < 0.001 atau 1% dengan f
sebesar 0.470. Hal ini menunjukkan
bahwa electronic word of mouth
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap brand of shari’ah. Maka
hipotesis kedua diterima.

H3: religiosity berpengaruh terhadap
consumer preference. Dari tabel diatas
diketahui bahwa hasil pengujian untuk
variabel religiosity mempunyai
probabilitas signifikan < 0.001 atau 1%
dengan [ sebesar 0.593. Hal ini
menunjukkan bahwa religiosity
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap consumer preference. Maka
hipotesis ketiga diterima.

H4: brand of shari’ah berpengaruh
terhadap consumer preference. Dari tabel

n
untulgoesﬁéﬁ%@el Hipatheses of r%ﬁgi’ah

mempunyai probabilitas signifikan <

vi1 Ewom

Y21 eWOM

Bs;  Religiosity

Bs> Brand of Shariah

Religiosity

20 28 20 2

0.000.20811*1% dengatl B sebSsppditdLS.

Brand of Shariah Hal aarormenunjukkam2zbahwaSuprarted of
Consumer Preferenséarp a83***berpengamB
Consumer Preferenségnifid@arterhadap comsumer pugference.

positpportedan

Pearson correlations are shown below the diagonal
significant at *: p<0.05, **
p<0.01,***: p<0.001

H1: electronic word of mouth
berpengaruh terhadap religiosity. Dari
tabel diatas diketahui bahwa hasil
pengujian untuk variabel electronic word
of mouth mempunyai probabilitas

Maka hipotesis keempat diterima.
Pembahasan
1. Pengaruh electronic word of

mouth terhadap consumer

preference melalui religiosity
Berdasarkan hasil dari berbagai uji yang
di  lakukan  diatas  menggunakan
SPSS.V22 dan AMOS.V22 menunjukkan
bahwa electronic word of mouth



berpengaruh positif terhadap religiosity
dan mempunyai probabilitas signifikan <
0.001 atau 1%, hal ini menunjukkan
bahwa electronic word of mouth memiliki
peran penting yang kuat terhadap
religiusitas masyarakat, disamping itu
juga religiosity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer preference
dengan probabilitas signifikan < 0.001
atau 1%, hal ini menunjukkan bahwa
semakin baik religiusitas masyarakat
maka besar pula minat beli masyarakat
terhadap produk perbankan syariah. Oleh
karena itu, eWOM sangat berpengaruh
besar terhadap tingkat religiusitas dan
preferensi atau minat beli masyarakat.

2. Pengaruh electronic word of
mouth terhadap consumer
preference melalui brand of

shari’ah
Berdasarkan hasil dari berbagai uji yang
di  lakukan  diatas  menggunakan

SPSS.V22 dan AMOS.V22 menunjukkan
bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap brand of
shari’ah dan mempunyai probabilitas
signifikan < 0.001 atau 1%, hal ini
menunjukkan bahwa electronic word of
mouth memiliki peran penting yang kuat
terhadap brand of shari’ah, disamping itu
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