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ABSTRAK
Azizatul Istiqgomah. 2025. SKRIPSI. Judul: “ Peran Minat dan Kepercayaan

Sebagai Mediasi Antara Pengaruh E-Wom Terhadap Keputusan Menabung Pada
Bank Syariah Indonesia Kota Malang”

Pembimbing: Prof. Dr. Siswanto, M.Si

Kata Kunci: E-WOM, Minat Menabung, Kepercayaan, Keputusan Menabung,

Generasi Z, Bank Syariah Indonesia.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth
(E-WOM) terhadap keputusan menabung generasi Z pada Bank Syariah Indonesia
(BSI) di Kota Malang, serta menilai peran minat dan kepercayaan sebagai variabel
mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis SEM-
PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan
terhadap minat dan kepercayaan nasabah, dan kedua variabel tersebut turut
memengaruhi keputusan menabung. Selain itu, minat dan kepercayaan terbukti
menjadi mediator yang efektif dalam hubungan antara E-WOM dan keputusan
menabung. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan digital dan informasi online
berperan penting dalam mendorong generasi Z untuk menabung di bank syariah,
sehingga BSI perlu memperkuat strategi pemasaran digital dan pengelolaan reputasi

di media sosial.
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ABSTRACT
Azizatul Istiqgomah. 2025. THESIS. Title: "The Role of Interest and Trust as a

Mediation Between the Influence of E-WOM on the Decision to Save at Bank

Syariah Indonesia Malang City"
Supervisor: Prof. Dr. Siswanto, M.Si

Keywords: e-WOM, Interest in Savings, Trust, Saving Decisions, Generation Z,

Bank Syariah Indonesia.

This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-WOM)
on the savings decision of Generation Z at Bank Syariah Indonesia (BSI) in Malang
City, as well as assess the role of interest and trust as mediating variables. The
research uses a quantitative approach with SEM-PLS analysis. The results of the
study show that E-WOM has a significant effect on customer interest and trust, and
these two variables also influence saving decisions. In addition, interest and trust
are proven to be effective mediators in the relationship between E-WOM and
savings decisions. These findings show that digital reviews and online information
play an important role in encouraging Generation Z to save in Islamic banks, so BSI
needs to strengthen its digital marketing strategy and reputation management on

social media.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Selama kurun waktu terkini, sektor perbankan berprinsip syariah di Indonesia
memperlihatkan lonjakan kemajuan yang jelas terukur. Ditopang basis demografi
Muslim yang mayoritarian, Indonesia memiliki daya dorong yang kuat untuk
mempercepat pengarusutamaan ekonomi syariah. (Hadiyati et al., 2023). Perbankan
syariah tampil sebagai alternatif intermediari keuangan yang selaras dengan
prinsip-prinsip Islam, khususnya dengan meniadakan praktik riba, gharar, dan
maysir. Seiring menguatnya tingkat literasi masyarakat terhadap instrumen
keuangan yang halal serta terjaganya stabilitas pertumbuhan perekonomian
nasional, sektor perbankan syariah mengantongi prospek yang kian lapang untuk
memperluas jangkauan dan segmentasi pasar yang dilayaninya. Meskipun
demikian, hambatan tetap eksis terutama dalam menghadapi kompetisi yang intens
dengan bank konvensional. Oleh sebab itu diperlukan strategi pemasaran yang
inovatif agar bank syariah mampu menarik lebih banyak nasabah, khususnya dari
kalangan generasi muda (Sudana & Marlina, 2024). Menurut Masruron & Safitri,
(2021), perbankan syariah memiliki prospek pertumbuhan yang menjanjikan karena
sistem operasionalnya berdasarkan prinsip syariah, termasuk larangan riba dan
penerapan sistem bagi hasil yang adil.

Transformasi besar dalam lanskap perbankan syariah nasional terejawantah
melalui pembentukan Bank Syariah Indonesia (BSI) sebagai hasil konsolidasi tiga
entitas syariah milik BUMN, yakni Bank Syariah Mandiri, BRI Syariah, dan BNI
Syariah. Rekayasa kelembagaan ini diarahkan untuk melahirkan suatu entitas yang
lebih kokoh dan efisien dalam merespons dinamika serta intensitas persaingan di
industri keuangan syariah (Nelly et al., 2022). Kehadiran BSI memperkuat
eksistensi perbankan syariah di Indonesia dengan memperluas layanan dan
meningkatkan daya saingnya. Perbankan syariah juga menjadi semakin relevan di
mata generasi muda, terutama generasi Z yang dikenal melek teknologi, kreatif, dan
memiliki perhatian besar terhadap nilai-nilai religius dan transparansi. Produk
perbankan syariah seperti tabungan, pembiayaan, dan investasi berbasis syariah

menarik minat kelompok ini. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2023),



generasi Z menyumbang sekitar 26% dari total penduduk Kota Malang,
menjadikannya sebagai target pasar potensial yang patut diperhatikan oleh bank
syariah.

Generasi Z di Kota Malang berkontribusi signifikan terhadap dinamika
pertumbuhan ekonomi lokal, khususnya sebagai pelajar dan mahasiswa yang aktif
memanfaatkan layanan digital. Kebiasaan generasi Z dalam mengakses informasi
dan melakukan transaksi secara online menjadi peluang strategis bagi bank syariah
untuk mengembangkan platform digital yang menarik dan membangun loyalitas
nasabah. Trajektori positif perbankan syariah di Indonesia terepresentasi melalui
data Otoritas Jasa Keuangan (OJK) tahun 2023, yang menunjukkan pertumbuhan
aset sebesar 15% dan peningkatan rekening tabungan hingga 12% di kalangan
generasi muda. Survei Bank Indonesia (BI) juga mengungkapkan bahwa 63%
generasi Z memilih layanan keuangan syariah karena dinilai lebih adil dan
transparan, menjadikannya faktor penting dalam keputusan mereka untuk
menabung di bank syariah. Hal - hal tersebut didukung dengan dominasi penduduk

gen z yang ada di kota malang sebagaimana ilustrasi berikut:

Pree Boomer
Post 2%
Generasi

Milenieal z
25%

Generasi Z
26%

Gambar 1. 1 Jumlah Penduduk Berdasarkan Data Badan Statistika Kota Malang
(2020)

Sumber: Satu Data BPS Kota Malang (2020)
Berdasarkan Gambar 1.1, jumlah penduduk usia produktif di Kota Malang
didominasi oleh generasi Z, yaitu mereka yang lahir antara tahun 1997-2012,
dengan proporsi sebesar 26% dari total populasi. Meskipun kelompok usia ini

mendominasi tingkat partisipasi mereka dalam penggunaan layanan perbankan



syariah masih tergolong rendah. Dalam hal ini dapat menimbulkan tantangan
tersendiri bagi pengembangan sektor perbankan syariah di wilayah tersebut.

Menurut Prijanto et al., (2021), jumlah tabungan di bank syariah masih jauh
lebih kecil dibandingkan dengan bank konvensional. Di Indonesia pangsa pasar
bank syariah hanya sekitar 5,95%, sedangkan bank konvensional mencapai 94,05%.
Perbedaan ini menunjukkan bahwa banyak nasabah masih memilih bank
konvensional karena berbagai keunggulan seperti jaringan yang lebih luas dan
produk yang lebih beragam. Selain itu, sebagian besar penabung bersifat rasional
dan lebih mempertimbangkan potensi keuntungan, seperti perbandingan antara
bunga dan bagi hasil, dalam menentukan pilihan bank.

Bank Syariah Indonesia (BSI) sebagai salah satu aktor sentral dalam ekosistem
perbankan syariah nasional senantiasa melakukan berbagai terobosan guna
mengakselerasi daya saing institusionalnya. Salah satu strategi yang dikedepankan
ialah penguatan kapabilitas layanan digital, terutama melalui fasilitas mobile
banking untuk mengatraksi perhatian generasi muda sekaligus memperluas
keterjangkauan akses terhadap layanan perbankan syariah. Dinamika peningkatan
tahunan jumlah pengguna layanan mobile banking BSI terilustrasikan pada grafik

berikut:
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Gambar 1. 2 Proporsi Pengguna BSI Mobile
Sumber: BSI, data diolah (2024)
Sebagaimana direfleksikan pada grafik, jumlah pengguna layanan mobile
banking Bank Syariah Indonesia (BSI) memperlihatkan dinamika ekspansi yang
sangat mencolok. Pada tahun 2021, populasi pengguna terdata sekitar 2,7 juta, dan

dalam kurun satu tahun kemudian terdokumentasi meningkat secara signifikan



hingga menembus angka 4,44 juta pada tahun 2022. Hingga kuartal kedua tahun
2023, jumlah tersebut bertambah menjadi 5,18 juta pengguna. Angka ini
menunjukkan bahwa nasabah merespons positif fitur dan kemudahan akses layanan
digital yang ditawarkan oleh BSI. Namun demikian, pada kuartal kedua tahun 2023,
BSI menghadapi gangguan serius akibat serangan ransomware yang
mengakibatkan layanan m-banking tidak dapat diakses hampir selama satu minggu
(Hafizh et al., 2023). Gangguan ini menyebabkan nasabah tidak dapat melakukan
transaksi penting seperti tarik tunai, transfer, dan pembayaran. Kekhawatiran
terhadap keamanan data juga meningkat, karena sistem perbankan mengalami
enkripsi terhadap data sensitif.

Preferensi Gen-Z dalam menggunakan layanan keuangan sangat dipengaruhi
oleh informasi digital dan kepraktisan layanan daring (Abdul Nasser Hasibuan &
Ali Hardana, 2024). Oleh sebab itu untuk menarik minat Gen Z memerlukan strategi
layanan yang canggih secara teknologi untuk menabung di bank syariah. Strategi
ini harus dapat menumbuhkan kepercayaan dan keamanan layanan digital.(Aldina
Sri Wahyuni et al., 2024). Dalam lanskap ekonomi digital, Electronic Word of
Mouth (E-WoM) berfungsi sebagai variabel penentu yang sangat strategis dalam
membentuk keputusan-keputusan finansial, terutama pada kohor Generasi Z. E-
WoM dipahami sebagai proses penyebaran wacana, pengalaman, dan penilaian
terkait produk maupun layanan yang dimediasi oleh berbagai kanal daring, seperti
platform media sosial, forum diskusi digital, dan ruang interaksi virtual sejenis
(Nisrina & Pimada, 2024). Berbeda dengan WoM tradisional, E-WoM memiliki
cakupan yang lebih ekstensif dan akselerasi penyebaran yang lebih masif. Gen-Z
cenderung lebih menaruh kepercayaan pada testimoni dari rekan sebaya atau
influencer dibandingkan dengan promosi konvensional.

Ulasan positif dari figur kredibel di media sosial dapat meningkatkan minat
terhadap produk perbankan syariah, sedangkan ulasan negatif dapat langsung
merusak citra lembaga keuangan (Sari et al., 2023). Hasil penelitian Marni Cahyani
& Al Ghazali, (2024) dan Lubis, (2023) memberikan dampak signifikan terhadap
penetapan keputusan menabung di bank syariah. Akan tetapi, hal ini berkontradiksi
dengan temuan Lubis (2023), dan Maulidia et al., (2024) yang menyatakan bahwa
E-WoM tidak berpengaruh signifikan. Selain E-WoM, minat juga memainkan



peran dalam mendorong seseorang untuk menabung. Minat adalah ketertarikan
individu terhadap suatu produk atau layanan, yang dapat mengarah pada tindakan
nyata seperti membuka tabungan (Luthfiyah & Wulandari, 2024). Bagi Gen-Z yang
mungkin belum akrab dengan sistem perbankan syariah, informasi yang
membangkitkan rasa ingin tahu dapat meningkatkan minat mereka (Hapsari et al.,
2024). Penelitian oleh Nugroho, (2021), Nurmaeni et al., (2020), dan Thohir, (2021)
mendukung bahwa minat berpengaruh signifikan terhadap keputusan menabung.
Namun Fasa, (2024) justru menemukan bahwa minat tidak memiliki pengaruh
signifikan.

Kepercayaan merupakan faktor esensial dalam membentuk keputusan
menabung, khususnya di sektor perbankan syariah (Rahayu et al., 2021).
Kepercayaan tidak hanya berasal dari persepsi pribadi, tetapi juga dari reputasi
bank, pengalaman pengguna lain, dan jaminan regulasi (Fasa, 2024). Nilai-nilai
seperti transparansi, bagi hasil, dan bebas riba memperkuat keyakinan publik
terhadap bank syariah. Apabila kepercayaan terbangun, maka nasabah cenderung
mengembangkan loyalitas yang lebih tinggi dan terstimulasi untuk memanfaatkan
layanan bank syariah. Riset Usvita (2021), dan Sanjaya & Budiono (2021)
menyimpulkan bahwa kepercayaan memberikan dampak signifikan terhadap
penetapan keputusan menabung, meskipun temuan Hayati, (2022) mengisyaratkan
temuan yang bersifat kontradiktif, yakni bahwa kepercayaan tidak terbukti
memberikan pengaruh signifikan terhadap penetapan keputusan menabung di bank
syariah.

Dalam konteks pemasaran, minat dan kepercayaan kerap berfungsi sebagai
variabel perantara yang menghubungkan dampak faktor eksternal terhadap
penetapan keputusan konsumen (Yanti et al., 2024). Salah satu faktor eksternal
tersebut adalah electronic word of mouth (e-WoM), yang kini bertransformasi
menjadi sumber informasi krusial bagi konsumen digital. E-WoM dapat
memengaruhi keputusan menabung melalui terbentuknya minat dan meningkatnya
kepercayaan terhadap bank syariah. Misalnya, ketika influencer keuangan
membagikan pengalaman positif terkait layanan bank syariah, hal ini dapat menarik
perhatian Gen Z yang menjadi pengikutnya (Amali.,, 2024). Setelah tertarik

konsumen potensial biasanya mencari informasi lebih lanjut sebelum membuat



keputusan. Dalam proses ini kepercayaan menjadi faktor penting (Dafiq et al.,
2022). Jika bank syariah memiliki reputasi baik, ulasan positif, dan operasional
yang transparan, maka kepercayaan akan meningkat dan mendorong keputusan
untuk menabung. Pemahaman mengenai peran minat dan kepercayaan sebagai
mediator dapat membantu bank syariah dalam menyusun strategi pemasaran digital
yang lebih efektif (Fasa, 2024). Strategi tersebut bisa berupa peningkatan interaksi
di media sosial, kampanye testimoni nasabah, serta komunikasi layanan yang
terbuka dan informatif (Barkah et al., 2021). Beberapa temuan mendukung
pengaruh e-WoM terhadap minat dan kepercayaan. Luthfiyatillah et al., (2020),
Yunikartika & Harti, (2022) dan Dafiq et al. (2022) menunjukkan bahwa e-WoM
berpengaruh signifikan terhadap minat. Namun, temuan Saputra, (2022)
menyatakan sebaliknya. Dalam hal kepercayaan, Yunikartika & Harti (2022) dan
Padmawati & Suasana, (2020) menyatakan bahwa e-WoM berpengaruh signifikan,
meskipun berbeda dengan hasil penelitian Badir & Andjarwati, (2020) yang
menyatakan tidak ada pengaruh signifikan.

Hasil penelusuran literatur menunjukkan adanya celah penelitian yang timbul
akibat dominasi kajian yang berfokus pada implikasi e-WoM dalam sektor ritel dan
industri pariwisata. Penelitian yang secara eksplisit menginvestigasi pengaruh e-
WoM terhadap pembentukan keputusan menabung melalui mekanisme minat serta
kepercayaan dalam konteks perbankan syariah masih dapat dikatakan sangat
terbatas. Untuk merespons kekosongan tersebut, studi ini mengajukan suatu model
konseptual yang memadukan e-WoM, intensi menabung, kepercayaan, dan
keputusan menabung, dengan memberikan perhatian khusus pada Generasi Z yang
memiliki karakteristik unik dalam mengakses dan mengonsumsi informasi digital.
Merujuk pada adanya variasi temuan dalam studi-studi sebelumnya, peneliti
menelaah lebih jauh peran minat dan kepercayaan sebagai variabel intervening
dalam hubungan antara e-WoM dan keputusan menabung. Secara lebih spesifik,
penelitian ini menguji keberadaan pengaruh langsung e-WoM terhadap keputusan
menabung pada institusi perbankan syariah, sekaligus mengidentifikasi apakah
intensi menabung dan kepercayaan terhadap bank syariah berperan sebagai
mediator yang signifikan. Dengan dasar argumentasi tersebut, penelitian ini

mengusung judul “Peran Minat dan Kepercayaan sebagai Mediasi pada E-



WoM terhadap Keputusan Menabung pada Bank Syariah Indonesia (Studi

Kasus pada Generasi Z di Kota Malang)”.

1.2

Rumusan Masalah

Dengan mendasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya,

formulasi masalah yang hendak dijawab dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

I.

1.3

Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap keputusan menabung Gen Z di
kota malang pada bank Syariah Indonesia?

Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap minat menabung pada bank
syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang?

. Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap tingkat kepercayaan nasabah

pada bank syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang?

Apakah minat menabung memiliki pengaruh terhadap keputusan menabung
di bank syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang, setelah
mempertimbangkan pengaruh e-WOM?

. Apakah kepercayaan pada bank syariah Indonesia memiliki pengaruh

terhadap keputusan menabung oleh Gen Z di Kota Malang, setelah
mempertimbangkan pengaruh e-WOM?

Apakah Minat menabung berperan sebagai variabel mediasi antara e-WOM
dan keputusan menabung pada bank syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota
Malang?

Apakah kepercayaan pada bank syariah berperan sebagai variabel mediasi
antara e-WOM dan keputusan menabung pada bank syariah Indonesia oleh

Gen Z di Kota Malang?

Tujuan Penelitian

Berlandaskan uraian latar belakang yang telah disampaikan, penelitian ini

secara spesifik ditujukan untuk mencapai tujuan-tujuan sebagai berikut:

1.

Untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang berpengaruh antara
e-WOM dan keputusan untuk menabung, yang dapat memberikan wawasan

tentang efektivitas strategi pemasaran bank melalui ulasan online.



2. Untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang berpengaruh antara
e-WOM terhadap minat menabung di bank syariah indonesia.

3. Untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang berpengaruh antara
e-WOM terhadap tingkat kepercayaan nasabah pada bank syariah indonesia.

4. Untuk menganalisis bagaimana minat menabung yang dipengaruhi oleh e-
WOM  berkontribusi pada keputusan nasabah dalam memilih untuk
menabung di bank syariah Indonesia.

5. Untuk menilai sejauh mana kepercayaan nasabah yang dipengaruhi oleh e-
WOM dapat memengaruhi keputusan menabung generasi — Z di bank syariah
Indonesia.

6. Untuk menguji apakah minat menabung berperan sebagai penghubung yang
berpengaruh antara e-WOM dan keputusan menabung.

7. Untuk mengetahui apakah kepercayaan nasabah dapat berperan sebagai
variabel mediasi antara e-WOM dan keputusan menabung, yang
menunjukkan pentingnya kepercayaan sebagai faktor pendorong dalam

keputusan menabung di bank syariah Indonesia.

1.4 Manfaat Penelitian

Pada aras konseptual, penelitian ini diarahkan untuk memperluas lanskap
pengetahuan terkait keterjalinan antara Electronic Word of Mouth (E-WoM),
intensi, serta kepercayaan dalam memengaruhi perilaku penetapan keputusan
menabung pada Bank Syariah Indonesia, dengan fokus kajian terpusat di Kota
Malang. Dari sudut pandang aplikatif, riset ini diharapkan berfungsi sebagai
wahana pembelajaran empiris yang menghubungkan konstruksi teoretik yang
diperoleh selama proses akademik dengan realitas operasional dalam lingkungan
profesional. Bagi komunitas akademisi, hasil penelitian ini dapat dijadikan rujukan
konseptual maupun metodologis dalam pengembangan karya ilmiah bertema
sejenis. Sementara itu, implikasi praktisnya diharapkan mampu memberikan
kontribusi strategis bagi pihak korporasi dalam merumuskan kebijakan manajerial
dan operasional yang berorientasi pada peningkatan efektivitas akuisisi nasabah

Bank Syariah Indonesia.



BAB 11
KAJIAN PUSTAKA
1.1 Penelitian Terdahulu
Sebagai komparasi untuk fondasi atau referensi riset yang akan dilaksanakan
oleh peneliti, maka riset ini mengadopsi acuan riset yang telah dilakukan
sebelumnya, sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Penulis, Tahun Variabel

NO i ’ (Independen, Metode Hasil Analisis

Judul
Dependen)

| (Andrianto et al., | Independen: e-WOM | Kuantitatif, | e-WOM berpengaruh
2024) Dependen: Trust, | Explanatory | signifikan terhadap
The Effect of E- | Purchase Intention Research, Purchase Intention dan
WOM in Instagram Accidental Trust, dengan nilai t-
on Trust and Sampling, statistik > 1.96.
Purchase Intention SmartPLS 3
to Mount Dago,
Bogor

2 (Yusufet al., 2023) | Independen: E- | Kuantitatif, | Semua variabel independen
The Effect of E- | WOM, Sharia | SEM-PLS, berpengaruh signifikan
WOM, Sharia | Compliance, Muslim | 170 terhadap Customer
Compliance  and | Customer’s responden Loyalty, baik  secara
Muslim Customer's | Perceived Value langsung maupun melalui
Perceived Value on | Dependen: Customer Emotional Attachment
Customer Loyalty | Loyalty Mediating: sebagai mediator.
at Bank NTB | Emotional
Syariah with | Attachment
Emotional
Attachment as a
Mediating Variable

3 (Ayuningrum etal., | Independen: Digital | Kuantitatif, | Digital Marketing dan e-
2024) Marketing, e-WOM, | Regresi WOM berpengaruh positif
The Influence of | Trust Dependen: | Linear, Uji t | terhadap Purchasing
Digital Marketing, | Purchasing Decisions | & F, 115 | Decisions, sedangkan Trust
E-WOM, and Trust responden tidak berpengaruh
on Purchasing signifikan.
Decisions at
blibli.com

4 (Darmawan, 2022) | Independen: Word of | Kuantitatif, | Word of Mouth
The Effect of Word | Mouth ~ Dependen: | SmartPLS, berpengaruh langsung
of Mouth on | Saving Intention | Simple terhadap Saving Intention
Saving Intention | Intervening: Brand | Random dan Brand Image. Namun,
Through Brand | Image Sampling, Brand Image tidak
Image as an 95 berpengaruh terhadap
Intervening responden Saving Intention.
Variable




(Diar Rizki Fitriani | Independen: Kuantitatif, | Financial Literacy
& Johan, 2023) Financial Literacy, e- | Explanatory | memiliki pengaruh negatif
The Effect of | WOM  Dependen: | Research, terhadap Purchasing
Financial Literacy | Purchasing Decision | Voluntary Decision, sementara e-
and E-WOM Sampling, WOM memiliki pengaruh
Towards 122 positif signifikan terhadap
Purchasing responden Purchasing Decision.
Decision Cosmetic
Product Across
Two Generations
(Zeqiri et al., 2023) | Independen: Kuantitatif, | Semua variabel independen
The  Effect of | Perceived SEM-PLS, berpengaruh signifikan
Perceived Convenience, 298 terhadap Repurchase
Convenience and | Perceived Value | responden Intention. E-WOM dan
Perceived Value on | Dependen: Trust berperan sebagai
Intention to | Repurchase Intention mediator antara Perceived
Repurchase in | Mediating: E-WOM, Value dan Repurchase
Online Shopping: | Trust Intention.
The Mediating
Effect of E-WOM
and Trust
(Darmawan, 2022) | Independen: Trust, | Kuantitatif, | Trust dan Saving
The Effect of Trust | Saving Experience | SPSS 26, | Experience  berpengaruh
and Saving | Dependen: Loyalty | Purposive signifikan terhadap
Experience on | Intervening: Sampling, Loyalty, baik langsung
Loyalty Through | Satisfaction 100 maupun melalui
Satisfaction as an responden Satisfaction sebagai
Intervening variabel mediator.
Variable
(Prastowo & Nur, | Independen: e- | Kuantitatif, Trust, Convenience, dan e-
2023) Promotion, Trust, | Non- WOM berpengaruh
The Influence of e- | Convenience, e- | probability signifikan terhadap
Promotion, Trust, | WOM  Dependen: | Purposive Consumer Behavior. e-
Convenience, and | Purchase Decision | Sampling, Promotion tidak
e-WOM on | Mediating: 494 berpengaruh langsung
Purchase Decision | Consumer Behavior | responden, terhadap Consumer
with Consumer SmartPLS Behavior. e-Promotion,
Behavior as a 3.0 Trust, Convenience, dan
Mediator Consumer Behavior
berpengaruh langsung
terhadap Purchase
Decision, tetapi e-WOM
tidak. Trust, Convenience,
dan e-WOM  memiliki
pengaruh tidak langsung
terhadap Purchase Decision
melalui Consumer
Behavior.
(Rafgi Ilhamalimy | Independen: e- | Kuantitatif, | Trust berperan sebagai
& Ali, 2021) WOM, Perceived | SEM-PLS, mediator antara e-WOM
Model Perceived | Risk Dependen: | 185 dan Perceived Risk
Risk and Trust: e- | Purchase Intention | responden terhadap Purchase
WOM and | Mediating: Trust Intention. Shopee harus
Purchase Intention meningkatkan ~ keandalan
(The Role of Trust layanan dan keamanan

Mediating in
Online Shopping in
Shopee Indonesia)

untuk meningkatkan minat
beli online.
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10 | (WiraAndryana & | Independen: e-WOM | Kuantitatif, | e-WOM berpengaruh
Ardani, 2021) Dependen: Purchase | Path positif ~dan  signifikan
The Role of Trust | Decision Mediating: | Analysis, terhadap Purchase
Mediates Effect of | Trust 110 Decision. e-WOM juga
e-WOM on responden berpengaruh positif
Consumer terhadap Trust, dan Trust
Purchase Decisions memiliki pengaruh positif

terhadap Purchase
Decision. Trust berperan
sebagai mediator antara e-
WOM  dan  Purchase
Decision.

11 (Aslami et al., | Independen: Kuantitatif, | e-WOM berpengaruh
2022) Perceived Ease of | SEM-PLS, positif ~ dan  signifikan
The Role of Trust | Use, Perceived Risk, | 260 terhadap Trust. Perceived
in Mediating | e-WOM Dependen: | responden Ease of Use dan Perceived
Perceived Ease of | Purchase Intention Risk tidak berpengaruh
Use, Perceived | Mediating: Trust signifikan terhadap Trust.
Risk, and e-WOM e-WOM dan Perceived
on Purchase Ease of Use berpengaruh
Intention positif terhadap Purchase

Intention, tetapi Perceived
Risk tidak. Trust berperan
sebagai mediator antara e-
WOM  dan  Purchase
Intention.

12 | (Handoyo, 2024) Independen:  Trust, | Meta- Trust, Perceived Risk,
Purchasing in the | Perceived Risk, | analisis Perceived Security, dan e-
Digital Age: A | Perceived Security, WOM berpengaruh
Meta-Analytical e-WOM Dependen: signifikan  terhadap e-
Perspective on | e-Commerce Commerce Purchase
Trust, Risk, | Purchase Decision Decision. Perceived Risk
Security, and e- memperkuat hubungan
WOM in e- antara Trust dan Purchase
Commerce Decision. Perceived

Security dan e-WOM tidak
memiliki efek moderasi
pada hubungan  Trust-
Purchase Decision. Trust
tetap menjadi faktor utama
dalam keputusan
pembelian online.

13 (Tanjung et al., | Independen: Website | Kuantitatif, | Trust memediasi hubungan
2022) Quality, Perceived | Partial Least | antara Website Quality dan
The Influence of | Benefits, e-WOM, | Square Repurchase Interest,
Website  Quality, | Security Dependen: | (PLS), Warp | Perceived Benefits dan
Perceived Benefits, | Online Repurchase | PLS 6.0, 116 | Repurchase Interest, serta
e-WOM, Security | Interest Mediating: | responden e-WOM dan Repurchase
Towards  Online | Trust Interest. Namun, Trust
Repurchase tidak memediasi hubungan
Interest with Trust antara Security dan
as the Mediating Repurchase Interest.
Variable

14 | (Saleh et al.,, 2023) | Independen: e- | Kuantitatif, | e-WOM dan Brand Image
Effect of e-WOM | WOM, Brand Image | Multiple berpengaruh signifikan
on Social Media | Dependen:  Saving | Linear terhadap Saving Decision.
and Brand Image | Decision Regression, | Secara simultan, keduanya

on Decisions

memengaruhi Saving

11




Society Saving in 88 Decision sebesar 72.2%,

Sharia Bank responden sedangkan 27.8%

Connection dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti.

15 (S. R. Putri & | Independen: E- | Kuantitatif, | Kredibilitas influencer
Wulandari, 2024) WOM, Kredibilitas | kuesioner memiliki pengaruh positif
Pengaruh E-WOM, | Label, Kredibilitas dan signifikan terhadap
Kredibilitas Label, | Influencer; minat beli konsumen. Label
dan  Kredibilitas | Dependen: Minat khusus yang diberikan oleh
Influencer Beli Konsumen influencer dapat
Terhadap  Minat memperkuat citra produk
Beli  Konsumen dalam industri kosmetik.
(Studi Kasus pada
Industri  Kosmetik
dan Label “Tasya
Farasya
Approved”)

16 | (Ritonga et al., | Independen: E- | Deskriptif- E-WOM berperan penting
2024) WOM;  Dependen: | kualitatif, dalam  menarik  minat
Analysis of the | Jumlah Pelanggan wawancara | pelanggan. Indikator
Role of Electronic dan studi | konten memiliki pengaruh
Word of Mouth (E- literatur terbesar dalam menarik
WOM) in minat pelanggan melalui
Increasing the media sosial perusahaan.
Number of
Customers at Bank
Sumut Syariah
KCP Rantauprapat

17 | (Maulidia et al., | Independen: Digital | Kuantitatif, | Digital marketing dan E-
2024) Marketing, E-WOM; | regresi linier | WOM berpengaruh positif
Mediating Role of | Dependen: berganda terhadap brand image.
Brand Image in | Keputusan Menjadi | dengan Digital marketing
Digital Marketing | Nasabah; Mediator: | SPSS berpengaruh negatif
and E-WOM on | Brand Image terhadap keputusan
Islamic Bank menjadi nasabah,
Customer sementara E-WOM tidak
Decisions berpengaruh signifikan

terhadap keputusan
menjadi nasabah. Brand
image dapat menjadi
mediator dalam hubungan
digital marketing dan E-
WOM terhadap keputusan
menjadi nasabah.

18 | (Lutfi et al., 2024) | Independen: E- | Kuantitatif, | E-WOM di Instagram
Pengaruh E-WOM | WOM;  Dependen: | kuesioner, berpengaruh positif dan
dalam Konten | Minat ~ Pembelian; | path analysis | signifikan terhadap minat
Media Sosial | Mediator: Brand | dengan beli dan brand awareness.
Instagram terhadap | Awareness SPSS Brand awareness
Minat Pembelian berpengaruh positif
dengan Brand terhadap minat beli tetapi
Awareness sebagai tidak signifikan sebagai
Variabel variabel intervening antara
Intervening (Studi E-WOM dan minat beli.
Kasus pada Mixue
Kota Malang)

19 | (Anis Afaf Azizah, | Independen: E- | Kuantitatif, | E-WOM dan  kualitas
2024) WOM, Kualitas | regresi layanan FinTech
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Peran  Kepuasan | Layanan  FinTech; | berganda, uji | berkontribusi terhadap
dalam Memediasi | Dependen: Loyalitas | Sobel loyalitas nasabah.
Pengaruh E-WOM | Nasabah; Mediator: Kepuasan berperan sebagai
dan Kualitas | Kepuasan mediator dalam hubungan
Layanan Financial antara E-WOM dan
Technology kualitas layanan terhadap
terhadap Loyalitas loyalitas nasabah.
Nasabah Bank

Syariah

Sumber: diolah oleh peneliti (2025)

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Electronic Word of Mouth (E-WOM)
2.2.1.1 Definisi Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Electronic Word of Mouth (e-WoM) merepresentasikan praksis komunikasi
yang mengalami intensifikasi paralel dengan perkembangan teknologi digital dan
internet. Secara konseptual, e-WoM adalah diseminasi pengetahuan pasar meliputi
informasi, opini, dan ulasan yang dimediasi platform elektronik seperti media
sosial, forum komunitas, portal penilaian, dan blog (Ismagilova et al., 2020). Dalam
tataran pemasaran, e-WoM menautkan interaksi antarpribadi baik secara ko-lokal
(tatap muka) maupun melalui medium daring, sehingga testimoni dan rekomendasi
atas pengalaman konsumsi mampu mengaktivasi kepercayaan, membentuk intensi,
dan pada akhirnya memengaruhi determinasi keputusan individu lain untuk
memanfaatkan atau membeli produk maupun jasa. Konsumen tidak lagi semata-
mata menjadi penerima pesan pemasaran dari perusahaan, tetapi juga berperan aktif
dalam menyampaikan pengalaman dan rekomendasi mereka kepada audiens yang
lebih luas. Transformasi ini telah menggeser dinamika pemasaran kontemporer, di
mana testimoni dari sesama pengguna kini memiliki pengaruh yang substansial
terhadap penetapan keputusan pembelian dibandingkan dengan promosi
konvensional.

Sebagaimana firman Allah SWT dalam QS. Al-Hujurat (49): 6, sebagai
berikut:

e il e e | Allgny Lo ) ppnci O |5 Lty 3l oSl ) sl (0 Ll

Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Jika datang kepada kamu
seorang fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa wmengetahui

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu."
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Menurut Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, pakar fiqih dan tafsir negeri
Suriah dengan Tafsir Al-Wajiz yang mengatakan Wahai orang-orang yang beriman,
jika kalian mendapatkan berita penting dari orang fasik yang telah menyimpang
dari batas-batas agama maka jangan tergesa-gesa untuk percaya, namun carilah
penjelasan sebenarnya dan pastikanlah kebenaran berita itu sebelum terpengaruh
olehnya. Dikhawatirkan kalian yang merupakan kaum tidak bersalah ikut tertimpa
keburukan dan hal-hal yang makruh sehingga kalian menyesal dan bersedih atas
kesalahan yang kalian perbuat dan berharap hal itu tidak pernah terjadi. Ayat ini
diturunkan untuk Walid bin ‘Ugbah bin Abi Mu’aith yang diutus Rasulallah SAW
kepada Bani Mushthaliq sebagai orang kepercayaan (untuk mengambil zakat
kambing). Saat mereka mendengar hal itu, mereka mendekatinya, lalu ‘Ugbah takut
dengan mereka dan kembali. Dia berkata: “Sesungguhnya kaum itu ingin
membunuhku dan mencegah sedekah mereka”, Lalu Rasulallah SAW ingin
menyerang mereka, kemudian datanglah utusan mereka dan berkata: “Wahai
Rasulallah, kami mendengar utusanmu, lalu kami mendekatinya untuk
memuliakannya dan mau melaksanakan apa yang dia sampaikan, yaitu sedekah.

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan bentuk evolusi dari
komunikasi Word of Mouth (WOM) tradisional yang kini memanfaatkan media
digital. Perbedaan utama terletak pada jangkauan dan daya simpan informasi. Jika
WOM tradisional terbatas pada interaksi langsung, e-WOM memungkinkan
penyebaran informasi secara luas dan cepat melalui internet, serta dapat diakses
kembali dalam jangka panjang (Babi¢ Rosario et al., 2020).

Kepercayaan konsumen terhadap e-WOM cenderung tinggi karena berasal
dari pengalaman nyata pengguna lain, bukan dari klaim perusahaan (Zhao et al.,
2020). Kredibilitas ulasan baik positif maupun negatif berperan penting dalam
membentuk persepsi dan keputusan konsumen terhadap suatu produk atau layanan.

Ulasan positif dapat memperkuat citra merek dan mendorong pembelian,
sementara ulasan negatif dapat merusak reputasi dan menurunkan minat konsumen
(Itasari et al., 2020). Kecepatan dan luasnya penyebaran e-WOM melalui media
sosial menjadikannya instrumen pemasaran yang sangat berpengaruh, namun juga

menuntut perusahaan untuk responsif dan tanggap terhadap masukan pelanggan.

14



Dalam praktiknya, banyak perusahaan mendorong pelanggan untuk
memberikan ulasan dan secara aktif menanggapi kritik demi menjaga reputasi
(Sinaga & Sulistiono, 2020). Meski demikian, e-WOM juga menghadapi tantangan,
salah satunya adalah ulasan palsu yang dapat menyesatkan publik (Kusuma &
Wijaya, 2022). Oleh sebab itu, diperlukan sistem verifikasi dan literasi digital agar
informasi yang tersebar tetap dapat dipercaya. Secara keseluruhan, e-WOM telah
menjadi bagian penting dari strategi pemasaran digital. Ketepatan dalam mengelola
dan merespons e-WOM dapat memberikan keuntungan kompetitif yang signifikan
bagi perusahaan.

Dalam konteks nilai-nilai Islam, meski istilah e-WOM tidak disebutkan
secara eksplisit dalam Al-Qur’an, prinsip kehati-hatian dan kejujuran dalam
menyampaikan informasi sangat ditekankan, sebagaimana tercermin dalam
beberapa ayat tentang etika komunikasi dan larangan menyebarkan informasi yang
tidak benar.
2.2.1.2 Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Efektivitas e-WOM dalam memengaruhi keputusan konsumen ditentukan
oleh beberapa indikator utama menurut (F. S. Lubis, 2023) diantaranya sebagai
berikut:

1. Intensity, menunjukkan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen
dalam sebuabh situs jaringan sosial, seperti frekuensi.

2. Valence of Opinion, didefenisikan sebagai pendapat konsumen baik positif
atau negatif mengenai produk, jasa dan merek.

3. Content, menunjukkan isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan
dengan produk dan jasa, seperti informasi apa kelebihan dan kekurangan

dari produk yang ditawarkan.

2.2.2 Minat Menabung
2.2.2.1 Definisi Minat Menabung

Minat menabung adalah keinginan seseorang untuk menyisihkan sebagian
pendapatannya guna disimpan dalam bentuk tabungan dengan tujuan tertentu, baik
untuk kepentingan jangka pendek maupun jangka panjang. Keinginan ini bukan
hanya dipengaruhi oleh faktor ekonomi semata, tetapi juga oleh aspek psikologis,

sosial, dan budaya yang membentuk kebiasaan seseorang dalam mengelola
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keuangan (Maharani et al., 2021). Minat menabung dapat di definisikan sebagai
dorongan kuat seperti keinginan untuk melakukan aktivitas menabung. Menabung
sendiri memiliki arti menyimpan uang di bank untuk memenuhi kebutuhan di masa
depan (Ahmadi & Siswanto, 2023). Dalam kehidupan sehari-hari, minat menabung
sering kali muncul dari kesadaran akan pentingnya memiliki dana cadangan untuk
menghadapi situasi darurat, seperti kehilangan pekerjaan, kebutuhan medis yang
mendadak, atau kondisi ekonomi yang tidak stabil. Selain itu, minat menabung juga
dapat didorong oleh dorongan untuk mencapai tujuan finansial tertentu, seperti
membeli rumah, biaya pendidikan, atau persiapan pensiun. Faktor eksternal, seperti
kebijakan perbankan dan suku bunga tabungan, juga dapat berkontribusi dalam
membentuk tingkat minat seseorang dalam menabung.

Jadi mengambil keputusan berarti memilih dan menetapkan satu alternatif
yang dianggap paling menguntungkan dari beberapa alternatif yang dihadapi.
Alternatif yang ditetapkan merupakan sebuah keputusan. Sebagaimana firman
Allah SWT dalam QS. AnNaml Ayat 32, sebagai berikut:

G A o in | el dada BB (S La g el i) D sall Ly < Jl8

Artinya:

“Dia (Balqis) berkata, "Wahai para pembesar! Berilah aku pertimbangan
dalam perkaraku (ini). Aku tidak pernah memutuskan suatu perkara sebelum kamu
hadir dalam majelis (ku)”.

Menurut Syaikh Abdurrahman bin Nashir as-Sa'di, pakar tafsir abad 14 H
pada Tafsir as-Sa'di mengatakan 32-33 di antara hal yang menunjukkan ketegasan
dan kematangan akal si ratu itu adalah ia segera mengumpulkan para tokoh
kerajaannya dan para pembesar negaranya, lalu berkata,”’hai para pembesar, berilah
aku pertimbangan dalam urusanku (ini),” maksudnya, sampaikan kepadaku apa
yang akan kita jawabkan kepadanya?! Apakah kita masuk saja pada kekuasaannya,

"6

kita tunduk, atau apa yang harus kita lakukan?! “aku tidak pernah memutuskan
suatu persoalan sehingga kalian hadir dalam majelisku,” maksudnya, aku sekali-
kali tidak bersikap dictator dalam suatu perkara tanpa melibatkan pendapat dan
musyawarah kalian. “mereka menjawab, ’kita adalah orang-orang yang memilki
kekuatan dan (juga) memiilki keberanian yang sangat,” maksudnya, kalau engkau

menolak perkataannya dan engkau tidak mau tunduk kepadanya, maka
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sesungguhnya kami adalah orang-orang yang kuat dalam peperangan. Nampaknya
mereka lebih condong pada pendapat yang terakhir ini yang kalau saja terjadi, maka
ia akan menjadi kebinasaan mereka. Akan tetapi mereka juga tidak terlalu mantap
padanya, maka mereka mengatakan, “dan keputusan berada ditanganmu,”
maksudnya, keputusannya adalah keputusanmu. Hal ini disebabkan mereka tahu
kecerdasan akalnya, ketegasannya dan ketulusannya kepada mereka. “maka
pertimbangkanlah,” dengan pertimbangan akal dan pikiran, “apa yang akan kamu
perintahkan.

Determinasi seseorang untuk menabung dibentuk oleh spektrum faktor, baik
yang bersumber dari dalam diri (internal) maupun dari lingkungan (eksternal).
Pencapaian tingkat literasi keuangan yang lebih tinggi mendorong individu untuk
bertindak lebih rasional dalam mengelola sumber daya finansialnya, termasuk
dalam keputusan mengalokasikan sebagian pendapatan sebagai tabungan (Purwati,
2023). Sebaliknya, minimnya literasi keuangan kerap memicu perilaku konsumtif
dan hambatan dalam menabung.

Lingkungan sosial, terutama peran keluarga dan teman sebaya, juga
membentuk kebiasaan menabung. Orang tua yang membiasakan menabung dapat
menanamkan perilaku keuangan positif pada anak (Mulyaningtyas et al., 2020),
sedangkan lingkungan yang konsumtif bisa menjadi hambatan. Faktor eksternal
seperti kondisi ekonomi, inflasi, dan kebijakan suku bunga turut memengaruhi
keputusan menabung. Akses mudah ke layanan perbankan digital dan produk
tabungan yang fleksibel semakin meningkatkan minat masyarakat (Andika &
Syahputra, 2021).

Motivasi menabung juga muncul dari tujuan finansial, baik jangka pendek
maupun jangka panjang. Tujuan yang jelas mendorong kedisiplinan dan tanggung
jawab finansial. Selain itu, perkembangan teknologi dan digitalisasi layanan
keuangan turut memperkuat keputusan menabung, terutama di kalangan Generasi
Z yang dipengaruhi oleh pemasaran digital, e-WOM, dan prinsip syariah dalam
perbankan (Rahayu Sri Yayuk, 2024).
2.2.2.2Indikator Minat Menabung

Minat menabung merupakan dorongan internal seseorang untuk

menyisihkan sebagian pendapatannya secara konsisten guna mencapai tujuan
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finansial tertentu. Minat ini dipengaruhi oleh beberapa faktor utama yang
mencerminkan aspek psikologis dan perilaku dalam pengelolaan keuangan (Jumena
et al., 2022).

1. Kesadaran finansial, pemahaman individu tentang pentingnya menabung untuk
menciptakan kestabilan keuangan di masa depan. Kesadaran ini dapat
terbentuk melalui edukasi keuangan, pengalaman pribadi, maupun pengaruh
sosial seperti keluarga dan lingkungan sekitar.

2. Tujuan keuangan, dana individu yang memiliki target finansial yang jelas
cenderung lebih termotivasi untuk menabung secara teratur. Tujuan seperti
membeli aset, dana pendidikan, atau persiapan masa pensiun mendorong
perilaku menabung yang lebih disiplin.

3. Pengelolaan pendapatan dan pengeluaran, kemampuan dalam menyusun
anggaran dan mengendalikan pengeluaran sangat menentukan kemampuan
seseorang dalam menabung. Individu dengan perencanaan keuangan yang baik
akan lebih mudah menyisihkan dana secara berkala dibandingkan mereka yang

boros atau tidak memiliki perencanaan keuangan.

2.2.3 Kepercayaan
2.2.3.1 Definisi Kepercayaan

Dalam kerangka ilmu sosial terapan, kepercayaan dipandang sebagai prinsip
koordinatif yang mengatur interdependensi antarpelaku di berbagai domain
kehidupan kolektif. Konsep ini menandai keyakinan seseorang atas konsistensi
moral, itikad baik, dan kemampuan pihak lain untuk memenuhi komitmen dalam
interaksi yang berulang. Di tingkat sehari-hari, kepercayaan memfasilitasi
terbentuknya relasi interpersonal yang berkelanjutan di lingkup domestik,
organisasi, dan masyarakat luas (Solihin, 2020). Kepercayaan juga berperan dalam
menciptakan stabilitas dalam masyarakat, memungkinkan individu untuk bekerja
sama dan saling mendukung tanpa perlu terus-menerus mengkhawatirkan adanya
ancaman atau pengkhianatan.

Sebagaimana firman Allah SWT dalam Surah Al-Baqarah ayat 3, sebagai
berikut:

058 g ) Laas B shall & sty 5 sl st (o
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Artinya:
“(yaitu) orang-orang yang beriman pada yang gaib, menegakkan salat, dan

menginfakkan sebagian rezeki yang Kami anugerahkan kepada mereka,”

Menurut Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, pakar figih dan tafsir negeri
Suriah pada Tafsir Al-Wajiz Ciri-ciri orang yang bertakwa ada 6, yaitu
membenarkan secara mutlak dan sempurna semua sesuatu yang ghaib, seperti
malaikat, jin, hari kebangkitan, hari perhitungan, dan hal lain tentang kengerian hari
kiamat; melaksanakan shalat secara sempurna dengan rukun dan syaratnya, khusyu’
di dalamnya karena Allah dan menjaganya sesuai waktunya; menafkahkan apa yang
diberikan oleh Allah secara baik dan halal untuk zakat yang telah diwajibkan, untuk
sedekah di jalan Allah, serta nafkah wajib untuk kerabat dan keluarga lainnya.

Kepercayaan merupakan elemen penting dalam interaksi sosial dan
ekonomi, yang dapat diklasifikasikan menjadi beberapa jenis. Kepercayaan
interpersonal muncul antara individu, dipengaruhi oleh pengalaman, reputasi, dan
komunikasi (Solihin, 2020). Kepercayaan institusional mengacu pada keyakinan
masyarakat terhadap lembaga seperti pemerintah atau perusahaan, yang
dipengaruhi oleh transparansi dan akuntabilitas. Kepercayaan sosial, yang lebih
luas, mencerminkan keyakinan individu terhadap masyarakat secara umum dan
berperan dalam mendorong stabilitas serta partisipasi sosial (M. H. Setiawan et al.,
2022).

Faktor utama pembentuk kepercayaan adalah konsistensi, integritas, dan
kredibilitas pihak yang dipercaya. Kepercayaan dapat terbentuk dalam waktu lama
namun cepat hilang jika dikhianati (Triana et al., 2022). Selain itu, kepercayaan
bersifat dinamis, dipengaruhi oleh pengalaman, media, dan lingkungan sekitar.
Dalam bisnis, misalnya, kepercayaan konsumen terhadap merek dibangun melalui
kualitas produk dan pelayanan (Agustiningrum & Andjarwati, 2021).

Dalam hubungan sosial, kepercayaan memperkuat ikatan, mengurangi
konflik, dan menciptakan rasa aman (Nisa & Jannah, 2021). Lebih luas lagi,
kepercayaan berperan penting dalam kelangsungan sistem sosial dan ekonomi,

mendorong stabilitas pasar dan legitimasi pemerintahan. Oleh sebab itu
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membangun kepercayaan menjadi kunci dalam menciptakan masyarakat yang

harmonis dan berkelanjutan.

2.2.3.2 Indikator Kepercayaan

Kepercayaan merupakan elemen kunci dalam hubungan sosial, ekonomi,
maupun politik. Untuk mengukurnya, terdapat beberapa indikator utama yang

mencerminkan faktor-faktor pembentuk kepercayaan (Robbins, 2020).

1. Kredibilitas, merupakan persepsi terhadap keahlian dan integritas suatu pihak
yang dibangun melalui konsistensi dan kesesuaian antara perkataan dan
tindakan.

2. Konsistensi, yaitu kestabilan perilaku dalam memenuhi komitmen dan nilai-nilai
yang dianut.

3. Kejujuran, berkaitan dengan keterbukaan dalam menyampaikan informasi
secara jujur dan apa adanya.

4. Transparansi, yaitu keterbukaan dalam proses pengambilan keputusan dan akses
informasi yang jelas.

5. Rekam jejak dan pengalaman, dapat dilihat di mana pihak dengan sejarah kinerja

yang baik lebih mudah mendapatkan kepercayaan.

2.2.4 Keputusan Menabung
2.2.4.1 Definisi Keputusan Menabung

Aktivitas pengambilan keputusan untuk menabung merepresentasikan
serangkaian mekanisme evaluatif di mana individu mengonstruksi pilihan dari
sejumlah alternatif dengan mempertimbangkan nilai guna yang paling sesuai bagi
kepentingan finansial pribadinya. Proses pengambilan keputusan tersebut diawali
dengan identifikasi kebutuhan atau masalah, dilanjutkan dengan eksplorasi
informasi dan pengetahuan yang relevan, kemudian diikuti dengan proses
penyaringan atas berbagai opsi yang mungkin diambil, hingga berujung pada
lahirnya keputusan yang bersifat mengikat. Dalam kenyataannya, keputusan untuk
menabung tidak hanya ditentukan oleh logika ekonomi semata, tetapi juga oleh
konfigurasi faktor sosial-budaya, profil kepribadian, dan aspek psikologis yang
mengonstruksi pola perilaku finansial individu di dalam sistem perbankan
(Rachmatulloh & Solekah, 2021). Dalam hal ini keputusan menabung dapat
dianggap sebagai hasil dari berbagai pilihan yang dihadapi individu di mana setiap
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individual harus mengevaluasi keuntungan dan kerugian dari setiap opsi yang
tersedia. Keputusan ini juga mencerminkan sikap dan nilai-nilai individu terhadap
uang dan tabungan serta pemahaman mereka tentang pentingnya memiliki
cadangan finansial untuk masa depan. Dengan demikian keputusan menabung
merupakan bagian integral dari perencanaan keuangan yang lebih luas yang
bertujuan untuk mencapai stabilitas dan keamanan finansial di masa depan.
Sebagaimana firman Allah SWT dalam Surah Yusuf: 47, sebagai berikut:
OIS Laa DU W) Al o5 )3 aiaian Lab Ll (i aans (g 50 ) 55 JU8

Artinya:

“(Yusuf) berkata, ‘“Bercocoktanamlah kamu tujuh tahun berturut-turut!
Kemudian apa yang kamu tuai, biarkanlah di tangkainya, kecuali sedikit untuk
kamu makan.”

Menurut Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, pakar figih dan tafsir negeri
Suriah pada tafsir Al-Wajiz Yusuf berkata: “Bertanamlah selama 7 tahun secara
berkelanjutan sesuatu kebiasaan kalian yang selalu dilakukan. Itu adalah tafsif dari
7 sabi betina yang gemuk dan 7 gandum yang hijau. Lalu apa yang kalian panen
setiap tahun itu simpanlah di dalam tangkainya supaya tidak dimakan cacing
kecuali hanya sedikit dari makanan yang dikhususkan pada tahun-tahun tersebut.
Pelajarilah hal itu.”

Dalam praktik modern, keputusan menabung dipengaruhi sejumlah faktor.
Secara internal, tujuan finansial jelas, kesabaran, dan pengendalian diri
memperkuat disiplin menabung (Supiani et al., 2021) (Robyani et al., 2023). Secara
eksternal, stabilitas ekonomi, inflasi, sukubunga, serta kebijakan moneter
menentukan insentif menabung (Zainudin & Shaharuddin, 2022). Lingkungan
keluarga, norma budaya, dan tekanan sosial turut membentuk kebiasaan finansial
(Rahayu et al., 2021). Sementara itu, layanan keuangan digital mulai dari tabungan
otomatis hingga program insentif mempermudah alokasi dana secara teratur
(Usvita, 2021). Peningkatan tabungan rumah tangga bukan saja melindungi
individu dari krisis, tetapi juga menyediakan sumber dana bagi investasi nasional,
sehingga mendukung pertumbuhan ekonomi (Nurmaeni et al., 2020). Dengan
demikian, menabung menjadi praktik ibadah sekaligus strategi ekonomi yang

memperkuat ketahanan pribadi dan makro.
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2.2.4.2 Indikator Keputusan Menabung

Penetapan keputusan seseorang untuk menabung dipengaruhi oleh beragam
faktor psikologis, ekonomi, dan sosial. Menurut Zainudin & Shaharuddin (2022)
terdapat lima indikator yang dapat digunakan untuk mengukur penetapan
keputusan, diantaranya:

1. Motivasi finansial, mendorong individu menabung untuk tujuan tertentu seperti
rumah, pendidikan, atau pensiun.

2. Pendapatan dan kemampuan finansial, menjadi dasar seberapa besar seseorang
dapat menyisihkan penghasilannya, meskipun pengelolaan keuangan tetap
menjadi penentu utama.

3. literasi keuangan, mempengaruhi kesadaran akan pentingnya menabung;
semakin tinggi pemahaman, semakin besar kedisiplinan dalam menyisihkan
uang.

4. lingkungan sosial, seperti keluarga dan norma masyarakat, dapat membentuk
kebiasaan menabung.

5. Akses terhadap layanan keuangan, termasuk digital banking dan insentif
tabungan, turut mendukung kemudahan dan kenyamanan dalam menabung.
Kelima indikator ini mencerminkan sejauh mana individu terdorong dan

mampu membentuk kebiasaan menabung yang sehat.

2.3 Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis
2.3.1 Pengaruh Langsung E-Wom Terhadap Keputusan Menabung
Keputusan individu untuk menabung tidak semata digerakkan oleh faktor
intrapersonal seperti motivasi finansial, tetapi juga dipengaruhi oleh cara
pandangnya terhadap institusi keuangan, termasuk informasi yang diakses melalui
medium daring. Dalam konteks kekinian, calon nasabah kian bergantung pada
ulasan serta rekomendasi digital sebagai rujukan utama sebelum bertindak.
Electronic Word of Mouth (e-WOM) pun bertransformasi menjadi salah satu
sumber informasi strategis yang membentuk penetapan keputusan finansial,
termasuk keputusan untuk menyimpan dana dalam bentuk tabungan (Ismagilova et
al., 2020).
Dalam layanan perbankan syariah, e-WOM memainkan peran signifikan,

terutama di kalangan generasi muda yang akrab dengan media digital. Melalui
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media sosial, forum, dan platform ulasan daring, calon nasabah dapat menilai
kredibilitas bank dari pengalaman pengguna lain. Ulasan positif cenderung
meningkatkan kepercayaan dan mempercepat keputusan menabung, sementara
ulasan negatif dapat menimbulkan keraguan dan menunda keputusan tersebut.

Riset terdahulu mendukung dampak e-WOM terhadap penetapan keputusan
menabung. Saleh et al. (2023) mengindikasikan bahwa kombinasi e-WOM dan citra
merek berperan secara konstruktif dalam mendorong penetapan keputusan
menabung pada bank syariah, terutama dengan membangun persepsi yang
menguntungkan terkait utilitas dan keamanan layanan. Pada konteks ini,
kepercayaan bertindak sebagai elemen perantara yang menjembatani pengaruh e-
WOM terhadap keputusan final nasabah.

Lebih lanjut, Wuwungan et al. (2024) menegaskan bahwa meskipun e-
WOM tidak selalu langsung memengaruhi keputusan penggunaan layanan, ia tetap
berperan dalam membangun kepercayaan, yang pada akhirnya dapat memengaruhi
adopsi layanan keuangan. Sementara itu, studi Prastowo & Nur, (2023)
menyatakan bahwa pengaruh e-WOM terhadap perilaku konsumen juga
dipengaruhi oleh faktor lain, seperti kenyamanan dan persepsi risiko.

Penelitian lain oleh WiraAndryana & Ardani, (2021) memperkuat peran
kepercayaan sebagai mediator, di mana e-WOM meningkatkan kepercayaan
nasabah yang kemudian mendorong keputusan menabung. Riset ini sejalan dengan
metaanalisis Handoyo (2024), yang mengungkapkan bahwa e-WOM berperan
penting dalam mengurangi persepsi risiko konsumen di sektor keuangan, sama
halnya seperti dalam e-commerce.

Dalam perspektif komprehensif, Electronic Word of Mouth (e-WoM)
menunjukkan daya pengaruh yang signifikan terhadap determinasi keputusan
menabung, baik dalam bentuk pengaruh langsung maupun melalui dimensi mediasi
seperti kepercayaan. Urgensi fenomena ini kian menonjol di tengah disrupsi digital,
khususnya bagi kohor Generasi Z yang memiliki predisposisi kuat untuk
mengakses, menginterpretasi, dan menginternalisasi informasi daring sebagai
acuan utama dalam pengambilan keputusan finansial mereka.

H1: Terdapat pengaruh langsung antara e-WOM terhadap keputusan menabung
pada bank syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang.

23



2.3.2 Pengaruh E-Wom Terhadap Minat Menabung

Minat seseorang untuk menabung dapat dipengaruhi oleh kualitas informasi
yang mereka peroleh secara digital, terutama melalui Electronic Word of Mouth (e-
WOM). Platform seperti media sosial, forum diskusi, dan situs ulasan menyediakan
ruang bagi masyarakat untuk mengeksplorasi keuntungan serta risiko dari layanan
perbankan tertentu. Informasi ini kerap menjadi dasar dalam membentuk persepsi
dan ketertarikan terhadap aktivitas menabung, khususnya di bank syariah (Babi¢
Rosario et al., 2020). Faktor seperti banyaknya ulasan positif, kemudahan layanan,
dan testimoni keamanan dana dapat meningkatkan minat calon nasabah.

Penelitian menunjukkan bahwa e-WOM memainkan peran penting dalam
mendorong keputusan finansial. Studi oleh L. A. S. Putri & Sri Padmantyo (2021)
menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat membeli,
yang dalam konteks perbankan dapat diasosiasikan dengan minat menabung.
Begitu pula dengan penelitian Luthfiyah & Wulandari (2024), yang menyatakan
bahwa e-WOM mempengaruhi persepsi nilai konsumen dalam memilih bank
syariah digital, menunjukkan keterkaitan antara informasi digital dan ketertarikan
terhadap produk perbankan.

Meski beberapa studi berfokus pada sektor e-commerce, seperti penelitian
(Aprianti & Avianti, 2023) Meskipun konteks kajian tersebut berada pada platform
e-commerce Shopee, relevansinya tetap dapat ditarik ke ranah perbankan syariah.
Penelitian itu menunjukkan bahwa intensifikasi e-WOM berimplikasi langsung
pada peningkatan intensi beli konsumen, dan mekanisme serupa dapat berlaku
dalam konteks keputusan menabung melalui pembentukan persepsi positif terhadap
layanan bank syariah. Temuan ini diperkuat oleh hasil studi dari (Saleh et al., 2023)
yang menegaskan bahwa e-WOM secara langsung memberikan pengaruh terhadap
penetapan keputusan masyarakat untuk menabung di bank syariah, terutama karena
membangun kepercayaan terhadap institusi tersebut.

Kepercayaan merupakan komponen penting dalam pengaruh e-WOM.
Menurut Rafqi IlThamalimy & Ali, (2021) mengindikasikan bahwa kepercayaan
berperan sebagai variabel perantara dalam hubungan antara e-WOM dan minat
membeli. Jika dikontekstualisasikan pada Bank Syariah Indonesia, e-WOM yang

mampu mengonstruksi kepercayaan terhadap bank tersebut akan secara langsung
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meningkatkan kecenderungan individu untuk menabung. Secara kumulatif,
rangkaian temuan ini mengafirmasi bahwa e-WOM memiliki daya pengaruh yang
signifikan terhadap minat menabung, khususnya pada segmen generasi muda
seperti Generasi Z yang sangat mengandalkan informasi digital sebagai rujukan
utama dalam penetapan keputusan keuangan.

H2: Terdapat pengaruh langsung e-WOM terhadap minat menabung pada bank
syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang.

2.3.3 Pengaruh E-Wom Terhadap Kepercayaan Nasabah

Kepercayaan nasabah terhadap lembaga keuangan sangat dipengaruhi oleh
informasi yang mereka akses secara daring, terutama melalui Electronic Word of
Mouth (e-WOM). Dalam ranah perbankan, kepercayaan menjadi elemen yang
krusial karena nasabah harus merasa yakin bahwa dana mereka akan dikelola
dengan aman dan profesional (Zhao et al., 2020). Ulasan positif tentang layanan,
keamanan, dan transparansi bank akan memperkuat kepercayaan, sementara
informasi negatif berpotensi merusaknya.

e-WOM memainkan peran krusial sebagai sumber informasi awal bagi calon
nasabah dalam mengevaluasi kredibilitas bank. Solikhah et al., (2022)
mengindikasikan bahwa e-WOM memengaruhi penetapan keputusan pembelian
melalui e-trust sebagai mediator. Dalam konteks perbankan, hal ini relevan karena
kepercayaan yang terkonstruksi dari informasi digital dapat mendorong penetapan
keputusan nasabah untuk menabung di bank tertentu.

Temuan Atito et al., (2023) mendukung pandangan tersebut, dengan
menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap purchase intention
melalui e-trust. Meski dilakukan di sektor perhotelan, konsep ini dapat
diaplikasikan dalam dunia perbankan, di mana ulasan positif mengenai layanan dan
keamanan bank dapat mendorong minat masyarakat untuk menjadi nasabah.

Selain itu penelitian oleh Maya et al., (2021) di Tangerang mengindikasikan
bahwa e-WOM berkontribusi dalam membentuk citra dan kepercayaan merek, yang
pada akhirnya berdampak pada minat membeli. Dalam ranah perbankan, citra
positif bank yang terkonstruksi dari e-WOM akan meningkatkan kepercayaan dan

mendorong masyarakat untuk menabung.
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Penelitian C. N. Putri & Fauzi, (2023) juga mengungkap bahwa e-WOM dapat
membangun kepercayaan merek dalam industri otomotif. Temuan ini memperkuat
bahwa nasabah bank juga akan lebih percaya pada lembaga keuangan yang banyak
direkomendasikan secara positif oleh orang lain melalui media digital.

Aljabari et al., (2023) menambahkan bahwa kualitas situs web sebagai bagian
dari e-WOM turut membentuk kepercayaan dan niat membeli. Bagi perbankan,
platform digital yang informatif, aman, dan mudah digunakan akan meningkatkan
kenyamanan calon nasabah, yang berdampak pada tumbuhnya kepercayaan.

H3: e-WOM memiliki pengaruh langsung terhadap tingkat kepercayaan nasabah
pada bank syariah indonesia oleh Gen Z di Kota Malang.
2.3.4 Pengaruh Minat Menabung Terhadap Keputusan Menabung Dengan
Mempertimbangkan E-Wom
Minat menabung sering kali menjadi langkah awal sebelum seseorang benar-
benar membuat keputusan untuk menyimpan uang. Namun, minat ini tidak selalu
cukup tanpa adanya dorongan dari faktor eksternal, seperti e-WOM (electronic
word-of-mouth). Informasi dari ulasan digital, terutama dari pengguna sebelumnya,
dapat memperkuat keyakinan individu dalam memilih produk tabungan yang sesuai
(Shahab et al., 2020). Dalam tahap eksplorasi, calon nasabah biasanya mencari
informasi yang meyakinkan, dan e-WOM memberikan referensi yang bersifat
pengalaman langsung sehingga memperbesar peluang pengambilan keputusan.

Paparan terhadap e-WOM yang positif, apalagi yang berasal dari sumber
terpercaya, dapat mengubah minat menjadi keputusan nyata. Seperti dijelaskan oleh
Kurniawan et al., (2023) , ulasan pelanggan melalui platform seperti TikTok
terbukti memengaruhi keputusan finansial, termasuk dalam hal menabung. Ulasan
positif mampu menumbuhkan kepercayaan, sementara ulasan negatif menjadi
bentuk kewaspadaan terhadap risiko. Oleh karena itu, penting bagi lembaga
keuangan untuk mengelola persepsi publik secara aktif melalui e-WOM.

Penelitian lain juga menguatkan temuan Luthfiyatillah et al., (2020),
menemukan bahwa kualitas layanan dan motivasi keagamaan di bank digital
syariah mendorong e-WOM positif, yang kemudian memengaruhi keputusan
nasabah untuk menabung. Demikian pula menurut Saleh et al., (2023)

menyebutkan bahwa e-WOM melalui media sosial berperan besar dalam menarik
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calon nasabah Bank Sumut Syariah. Informasi dari nasabah yang puas terbukti lebih
efektif dibanding promosi konvensional dalam membentuk persepsi dan keputusan
keuangan jangka panjang.

Selain pengaruh langsung terhadap persepsi, e-WOM juga meningkatkan
kepercayaan dan menurunkan persepsi risiko. Handoyo, (2024) menunjukkan
bahwa dalam sektor keuangan dan e-commerce, e-WOM memiliki peran penting
dalam menciptakan rasa aman. Ulasan positif mengenai keamanan dan transparansi
produk tabungan, misalnya, dapat menjadi faktor kunci dalam mengubah minat
menjadi keputusan nyata untuk menabung.

H4: Minat menabung memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan menabung

di bank syariah Indonesia oleh Gen Z di Kota Malang, setelah mempertimbangkan

pengaruh e-WOM.

2.3.5 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Menabung Dengan
Mempertimbangkan e-WOM

Kepercayaan menjadi fondasi esensial dalam penetapan keputusan finansial,
termasuk penetapan keputusan menabung. Dalam dunia perbankan, tingkat
kepercayaan calon nasabah terhadap keamanan dan kredibilitas lembaga sangat
memengaruhi niat mereka untuk menyimpan dana. Solihin, (2020) menegaskan
bahwa electronic word of mouth (e-WOM) memainkan peran krusial dalam
membangun kepercayaan tersebut. Ulasan positif terkait layanan dan sistem
keamanan bank dapat memperkuat keyakinan calon nasabah, sedangkan keluhan
negatif berpotensi menurunkan minat untuk menabung.

Penelitian Yussitha et al., (2023) mendukung perspektif ini dengan
mengindikasikan bahwa e-WOM secara langsung memengaruhi intensi menabung,
meskipun citra merek tidak menjadi variabel mediasi yang signifikan. Artinya
kepercayaan yang terkonstruksi dari testimoni digital lebih dominan dibandingkan
pengaruh dari brand image semata. Hal ini memperjelas bahwa e-WOM dapat
membentuk keyakinan nasabah secara langsung.

Temuan serupa dikemukakan oleh Elsje et al., (2023) dalam penelitianya
mengenai loyalitas pelanggan Shopee, di mana e-WOM dan kepercayaan terhadap

merek terbukti memengaruhi keputusan pelanggan. Dalam konteks perbankan
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syariah, ini menunjukkan bahwa ulasan positif mengenai kualitas layanan bank
dapat mendorong nasabah untuk mempertahankan tabungannya.

Ritonga et al., (2024) juga menegaskan urgensi e-WOM dalam menarik minat
menabung di Bank Sumut Syariah. Melalui media sosial, nasabah dapat
mendiseminasikan pengalaman positif yang secara tidak langsung membangun
kepercayaan publik terhadap institusi tersebut. Hal ini mengindikasikan kekuatan
e-WOM dalam membentuk persepsi dan mengakuisisi nasabah baru Hamdan et al.,
(2023) mengatakan bahwa dalam sektor e-commerce menemukan bahwa e-WOM
meningkatkan keputusan pembelian ulang melalui e-Satisfaction dan e-
Commitment. Temuan ini relevan dengan dunia perbankan, karena ulasan positif
terhadap layanan bank dapat mendorong keputusan berkelanjutan untuk menabung.
Sehirli, (2021) menambahkan bahwa jangkauan dan kecepatan penyebaran e-WOM
jauh lebih tinggi dibandingkan word of mouth konvensional. Di era digital, reputasi
lembaga keuangan syariah yang dibentuk secara online memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan calon nasabah.

Melalui sintesis berbagai kajian terdahulu, dapat ditarik kesimpulan bahwa
pembentukan kepercayaan yang dimediasi oleh Electronic Word of Mouth
(e-WoM) berfungsi sebagai komponen pivotal dalam memengaruhi kecenderungan
individu untuk mengambil keputusan menabung. Dinamika ini terlihat dominan
pada populasi Generasi Z di Kota Malang, yang karakteristik digital-natifnya
menjadikan informasi daring sebagai faktor konstitutif dalam proses pengambilan
keputusan ekonomi.

HS: Kepercayaan pada bank syariah memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
menabung oleh Gen Z di Kota Malang, setelah mempertimbangkan pengaruh e-
WOM.
2.3.6 Minat Menabung Sebagai Variabel Mediasi Antara E-Wom Dan
Keputusan Menabung
Minat menabung dapat diposisikan sebagai variabel intervening yang
menjembatani hubungan antara electronic word of mouth (e-WoM) dan proses
penetapan keputusan menabung. Arus informasi yang diterima calon nasabah
melalui e-WoM kerap menjadi basis pembentuk persepsi awal mereka terhadap

kualitas dan karakter layanan keuangan, khususnya ketika dikaitkan dengan praktik
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perbankan syariah. Menurut Jumena et al. (2022), eksposur terhadap testimoni
positif serta pengalaman pengguna lain mampu meningkatkan ketertarikan individu
untuk mulai menabung, mengindikasikan adanya dampak e-WOM terhadap minat
sebelum penetapan keputusan diambil.

Elsje et al. (2023) juga menggarisbawahi bahwa e-WOM memainkan peran
sentral dalam mengkonstruksi kepercayaan terhadap suatu layanan keuangan.
Kepercayaan yang terbangun tersebut pada gilirannya dapat mengintensifkan minat
individu untuk menjajaki layanan perbankan, termasuk dalam bentuk aktivitas
menabung. Semakin banyak testimoni dan ulasan bernada positif yang diterima,
semakin besar pula probabilitas seseorang merasa yakin dan terdorong untuk
memanfaatkan layanan dimaksud. Hamdan et al. (2023) menyampaikan bahwa
dalam konteks perbankan syariah, e-WOM yang bersifat positif mampu
meningkatkan e-satisfaction dan e-commitment, yang selanjutnya berdampak pada
peningkatan minat terhadap layanan tersebut. Minat yang terbentuk ini menjadi
langkah awal sebelum individu mengambil keputusan untuk menabung.

Sementara itu Ritonga et al. (2024) menemukan bahwa calon nasabah yang
menerima informasi positif mengenai bank syariah melalui e-WOM lebih terdorong
untuk mencari informasi lanjutan dan mempertimbangkan membuka rekening
tabungan. Temuan ini mendukung pandangan bahwa minat yang dipicu oleh e-
WOM dapat mengarah pada keputusan menabung.

Selanjutnya Luthfiyah & Wulandari (2024) menambahkan bahwa testimoni

positif di media sosial meningkatkan perceived value terhadap bank digital syariah,
yang pada akhirnya memunculkan minat mencoba layanan tersebut. Minat inilah
yang kemudian menjadi jembatan antara e-WOM dan keputusan finansial,
termasuk keputusan menabung.
H6: Minat menabung berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan antara e-
WOM dan keputusan menabung pada bank syariah oleh Gen Z di Kota Malang.
2.3.7 Kepercayaan Sebagai Variabel Mediasi Antara E-Wom Dan Keputusan

Menabung

Kepercayaan memegang peranan krusial sebagai variabel perantara dalam
relasi antara electronic word of mouth (e-WOM) dan penetapan keputusan

menabung. Meskipun e-WOM dapat menyajikan beragam informasi mengenai
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layanan perbankan, penetapan keputusan final calon nasabah tetap ditentukan oleh
tingkat kepercayaan terhadap lembaga keuangan tersebut. Ketika informasi yang
diterima dari e-WOM dinilai meyakinkan dan kredibel, maka kepercayaan akan
meningkat, sehingga mendorong individu untuk menabung (Solihin, 2020).
Sebaliknya, jika informasi yang tersebar justru menimbulkan keraguan, maka niat
untuk menabung bisa melemah atau dibatalkan.

Menurut WiraAndryana & Ardani (2021) mengindikasikan bahwa
kepercayaan yang terkonstruksi melalui informasi positif di media sosial mampu
memperkuat penetapan keputusan konsumen untuk memanfaatkan suatu layanan.
Dalam konteks Bank Syariah Indonesia, temuan ini menegaskan bahwa
kepercayaan yang terbentuk dari e-WOM berkontribusi krusial dalam membentuk
penetapan keputusan untuk menabung. Hal serupa ditemukan dalam riset Ritonga
et al. (2024), yang menyatakan bahwa calon nasabah lebih percaya dan bersedia
menabung ketika generasi Z memperoleh ulasan digital yang positif mengenai bank
syariah.

Hamdan et al. (2023) juga menemukan bahwa kepuasan terhadap e-WOM
mendorong peningkatan kepercayaan, yang berujung pada keputusan transaksi.
Dalam dunia perbankan syariah, hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang
tinggi terhadap informasi digital akan meningkatkan minat menabung. Sementara
itu, penelitian oleh C. N. Putri & Fauzi (2023) menjelaskan bahwa e-WOM yang
membangun kepercayaan juga memperkuat citra merek, yang secara tidak langsung
memengaruhi keputusan pembelian atau penggunaan layanan.

Analisis meta oleh Handoyo (2024) memperkuat pandangan bahwa
kepercayaan menjadi kunci dalam proses pengambilan keputusan digital, termasuk
keputusan menabung. Ulasan positif tidak akan efektif jika tidak disertai dengan
kepercayaan yang memadai. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi penghubung
yang esensial antara informasi e-WOM dan keputusan menabung, terutama di
kalangan nasabah muda seperti Gen Z di Kota Malang.

H7: Kepercayaan pada bank syariah berperan sebagai variabel mediasi yang
signifikan antara e-WOM dan keputusan menabung pada bank syariah indonesia
oleh Gen Z di Kota Malang.
2.4 Kerangka Konseptual
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Untuk menguraikan isu penelitian secara sistematis, dibutuhkan struktur
teoretik yang berperan sebagai fondasi dalam proses penelusuran dan argumentasi
ilmiah. Keberadaan kerangka ini tidak hanya mengarahkan fokus kajian, tetapi juga
berfungsi sebagai instrumen untuk menelusuri, memperluas, dan menguji validitas
pengetahuan yang dihasilkan. Pola konseptual yang merepresentasikan hubungan

antarvariabel dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

Sumber: diolah oleh penulis (2025)
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Kajian ini mengimplementasikan metode kuantitatif yang berlandaskan
paradigma positivistik, dengan tujuan menguji proposisi teoritis melalui analisis
data numerikal secara sistematik. Pendekatan ini melibatkan observasi terhadap
populasi atau sampel tertentu dengan menggunakan instrumen penelitian baku,
kemudian menganalisis hasil pengumpulan data secara statistik untuk memaparkan
struktur hubungan antarvariabel (Sugiyono, 2020). Dalam penerapannya,
pendekatan kuantitatif ini juga memiliki dimensi deskriptif karena mengarahkan
fokus pada penjabaran aspek-aspek empiris dari fenomena sosial yang sedang
diteliti.

Rancangan riset ini mengombinasikan penerapan statistik deskriptif dengan
metode regresi linier berganda sebagai perangkat analisis utama. Statistik deskriptif
berfungsi untuk mengilustrasikan konfigurasi data secara menyeluruh, memberikan
potret empirik mengenai kecenderungan dan karakteristik variabel penelitian.
Adapun regresi linier berganda difungsikan sebagai alat inferensial guna mengukur
intensitas serta arah relasi kausal antara variabel eksogen dan endogen. Pendekatan
tersebut memungkinkan peneliti untuk menelaah sejauh mana masing-masing
variabel independen berperan dalam membentuk keputusan individu untuk
menabung di bank syariah.

3.2 Data Dan Sumber Data
3.2.1 Data

Desain riset yang diadopsi adalah kuantitatif dengan tipologi field research.
Tipologi ini mensyaratkan perolehan data melalui interaksi langsung pada arena
penelitian yang relevan, sehingga himpunan informasi yang dihimpun merupakan
data primer, yakni keluaran observasi dan pengukuran yang diperoleh langsung dari
sumber-sumber kunci tanpa mediasi.

3.2.2 Sumber Data
Material empiris yang digunakan berkarakter primer karena diakses secara

langsung dari sumber data melalui pendekatan pengambilan responden acak
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(Suharsimi, 2022). Implementasinya dilakukan dengan menyebarkan instrumen
kuesioner kepada partisipan yang dipilih secara probabilistik, seraya menyertakan
pengamatan lapangan guna menangkap dinamika keadaan riil. Hasil observasi
berfungsi mengontekstualisasi dan meneguhkan pembacaan terhadap data survei
yang diperoleh.
3.4 Populasi Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut Debi Alma Nofri Yantri & Khairil Aswan, (2023) Populasi dapat
dipahami sebagai himpunan unit observasi baik berupa objek maupun subjek yang
mengemban karakteristik tertentu sebagaimana dirumuskan peneliti untuk dijadikan
landasan pengkajian dan penarikan kesimpulan. Dalam konteks penelitian ini,
populasi yang dimaksud merujuk pada kelompok Generasi Z yang berdomisili di
Kota Malang. Kota Malang terbagi menjadi beberapa wilayah administratif, yaitu

Kecamatan Blimbing, Kedungkandang, Klojen, Sukun, dan Lowokwaru.

3.4.2 Teknik Pengambilan Sample

Merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh Sugiyono (2020:127), sampel
dapat dipahami sebagai sub-populasi yang merepresentasikan keseluruhan populasi
dengan membawa ciri-ciri mendasarnya. Dalam konteks penelitian ini, digunakan
pendekatan non-probability sampling karena peneliti tidak memiliki akses terhadap
data pasti mengenai jumlah Generasi Z yang terdaftar sebagai pemegang rekening
di Bank Syariah Indonesia. Pendekatan tersebut menekankan proses pemilihan
responden berdasarkan penilaian rasional dan pertimbangan empiris yang
ditentukan secara khusus oleh peneliti. Pemilihan responden dibatasi pada
kelompok dengan karakteristik tertentu guna menghasilkan temuan yang lebih
presisi dan kontekstual. Adapun kriteria inklusi yang ditetapkan meliputi individu
kelahiran 1997-2012 yang menggunakan layanan serta memiliki rekening di Bank
Syariah Indonesia.

Peneliti mengadopsi teknik purposive sampling, yaitu strategi pemilahan kasus
secara intensional berdasarkan ukuran kelayakan informasional dan kesepadanan
dengan objektif riset, sehingga sampel yang dipilih diharapkan mampu memasok
data yang mendalam serta tepat guna. Pemilihan non-acak ini didasari fakta bahwa

tidak seluruh elemen populasi memiliki konstelasi karakteristik yang sesuai,

33



sehingga peluang seleksi tidak diserahkan pada mekanisme probabilistik,
melainkan pada seperangkat aturan seleksi yang dirumuskan sebelumnya. Dengan
demikian, pemilihan responden dilaksanakan secara terarah melalui kriteria
operasional agar tercapai representasi substantif atas populasi target.

Untuk menetapkan jumlah sampel dari keseluruhan populasi, sampel metode
yang telah dijelaskan Hair & Alamer, (2022) dibutuhkan metode pengambilan
sampel yang tepat. Ukuran sampel penelitian ini ditentukan dengan menggunakan
rumus Hair,(2022) yang dimaksudkan untuk mengestimasi besaran populasi yang
tidak diketahui secara pasti serta merekomendasikan bahwa jumlah sampel
minimum berada pada kisaran 5-10 kali jumlah variabel indikator.

N=KxI
Keterangan:
N = Ukuran sampel minimum
K = Konstanta, yaitu 5 sampai 10 (batas bawah dan batas atas)
I = Jumlah indikator variabel

Maka perhitungan sampelnya adalah:
1. Batas bawah
Diketahui jumlah indikator adalah 18 dan konstanta batas bawah adalah 5,
Maka N=18x5=90
2. Batas atas
Diketahui jumlah indikator adalah 18 dan konstanta batas atas adalah 10, Maka
N=18x10=180
Sehingga dapat ditarik simpulan bahwa ukuran sampel dalam penelitian ini
sekurang-kurangnya berjumlah 90 responden dan setinggi-tingginya 180
responden, agar keluaran empiris yang diperoleh tetap berada dalam batas
keabsahan statistik serta mampu merepresentasikan populasi secara memadai
sesuai dengan kaidah yang dianjurkan Hair,(2022)
3.4.3 Teknik Pengumpulan Data
Data primer dalam penelitian ini dihimpun melalui instrumen kuesioner, yaitu
metode pengumpulan informasi dengan menyebarkan seperangkat butir pertanyaan
maupun pernyataan tertulis kepada responden untuk kemudian diisi sesuai persepsi
mereka (Suharsimi, 2022). Melalui pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh
sejumlah data empiris secara lebih ringkas, sistematis, dan efisien. Kuesioner yang

digunakan dirancang menggunakan platform Google Form dan menerapkan format
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skala Likert. Skala Likert merupakan perangkat pengukuran yang berfungsi untuk

mengungkap kecenderungan opini, sikap, atau persepsi individu maupun kolektif

terhadap suatu fenomena atau kondisi sosial tertentu. Dalam penggunaannya, skala

ini memuat dua bentuk item, yakni pernyataan berorientasi positif dan pernyataan

berorientasi negatif. Untuk butir positif, pemberian skor mengikuti urutan 5, 4, 3,

2, dan 1; sedangkan untuk butir negatif, pemberian skor dibalik menjadi 1, 2, 3, 4,

dan 5. Setiap skor tersebut dikaitkan dengan tingkat intensitas persetujuan

responden terhadap pernyataan yang diajukan, sehingga memungkinkan peneliti

memetakan kecenderungan sikap secara kuantitatif.

Tabel 3. 1 Skala Likert

Skor Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju (STS)
2 Tidak Setuju (TS)
3 Netral (N)
4 Setuju (S)
5 Sangat Setuju (SS)

3.5 Definisi Operasional Variabel

I.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X)

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan komunikasi elektronik yang
dilakukan oleh konsumen dalam bentuk ulasan, rekomendasi, atau komentar
mengenai suatu produk atau layanan (Mariantika & Nuryakin, 2023). E-WOM
mengacu pada seberapa sering informasi tentang bank syariah dibagikan,
sentimen positif atau negatif yang muncul dalam ulasan, serta kualitas dan
relevansi informasi yang diberikan melalui media sosial, forum diskusi, atau
platform review online.

Minat Menabung (Z1)

Minat menabung adalah kecenderungan individu untuk menyimpan uangnya
di bank syariah berdasarkan eksposur terhadap informasi yang diperoleh, baik
melalui E-WOM maupun faktor lainnya (Setyorini & Ratno, 2020). Minat ini
mencerminkan ketertarikan seseorang terhadap produk tabungan syariah,

keinginan untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai layanan perbankan
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syariah, serta pertimbangan serius dalam memilih bank syariah sebagai tempat
menabung.

. Kepercayaan (Z2)
Kepercayaan dalam penelitian ini merujuk pada keyakinan individu terhadap
keandalan, keamanan, dan transparansi layanan bank syariah. Kepercayaan
dibangun melalui kredibilitas bank dalam menjaga prinsip syariah, sistem
transaksi yang aman, serta konsistensi dalam memberikan layanan keuangan
yang sesuai dengan prinsip Islam (Maulidia et al., 2024). Dalam faktor ini
berperan penting dalam mempengaruhi keputusan seseorang untuk
menggunakan produk dan layanan perbankan syariah.

. Keputusan Menabung (Y)
Keputusan menabung merupakan tindakan nyata individu dalam memilih dan
menggunakan layanan tabungan di bank syariah. Keputusan ini dapat terlihat
dari tindakan membuka rekening di bank syariah, konsistensi dalam menabung,
serta kecenderungan untuk merekomendasikan layanan perbankan syariah
kepada orang lain. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
informasi yang diperoleh melalui E-WOM, minat, dan kepercayaan terhadap

bank syariah (Nurmaeni et al., 2020).
Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel

Definisi

No. Variabel Indikator Variabel Il:lesltlzlll:trll::

1. | Electronic Intensity Ukuran seberapa e Frekuensi
Word Of sering konsumen Mengakses
Mouth Memberikan informasi
(X) pendapat atau opini e Frekuensi

tentang produk atau Interaksi

jasa di situs jejaring e Banyaknya

sosial. Ulasan
Valence Of Ukuran positif e Komentar
Opinion atau negatifnya Positif

opini konsumen e Rekomend

terhadap produk, asi

jasa atau merk.
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Content

Isi atau konten
dalam situs

e Informasi
variasi dan

jejaring sosial kualitas
yang berkaitan produk
dengan produk
dan jasa dapat
menjadi sumber
informasi yang
berharga bagi
konsumen.
Minat Kesadaran Pemahaman Memahami
fi ial o
Menabung fnansia individu manfaat )
menabung di
) tentang BSI ugtuk
pentingnya mencapat
tujuan
menabung keuangan
untuk jangka
panjang.
menciptakan Tertarik
kestabilan menabung di
BSI karena

keuangan di
masa depan.

Kesadaran ini

dapat terbentuk

melalui edukasi

keuangan,
pengalaman
pribadi,

maupun

pengaruh sosial
seperti keluarga

dan lingkungan

sekitar.

saya sadar
akan
keuntungan
sistem
perbankan
syariah yang
sesuai
prinsip
keuangan
Islam.
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Tujuan Dana individu Mmenabung
e di untuk
keuangan yang memiliki .
mencapai
target finansial tujuan BSI
yang jelas keuangan
jangka
cenderung lebih Panjang.
termotivasi Percaya )
menabung di
untuk BSI  dapat
menabung membantu
saya
secara teratur. mencapai
Tujuan seperti kebebgsan )
finansial di
membeli aset, masa depan.
dana
pendidikan,
atau persiapan
masa pensiun
mendorong
perilaku
menabung yang
lebih disiplin.
Pengelolaan Kemampuan Menyisihka
pendapatan dan| dalam n scbagian
pendapatan
pengeluaran menyusun khusus
untuk

anggaran dan
mengendalikan
pengeluaran
sangat
menentukan
kemampuan
seseorang
dalam
menabung.

Individu

menabung di
BSIL

Merasa
mampu
mengelola
pendapatan
sehingga
dapat
menabung
secara
konsisten.
Menghindari
pengeluaran
yang tidak
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dengan

perlu  agar

erencanaan dapat
p meningkatka
keuangan yang n tabungan
baik akan lebih saya di BSI.
mudah
menyisihkan
dana secara
berkala
dibandingkan
mereka yang
boros atau tidak
memiliki
perencanaan
keuangan.
Kepercayaan | Kredibilitas Kredibilitas BSI
merupakan memiliki
(Z2) reputasi

persepsi yang  baik
terhadap dgn dapat

dipercaya
keahlian dan dalam
. . menjalankan
integritas suatu

layanan
pihak yang perbankan.
dibangun BSL

' memiliki

melalui kredibilitas

konsistensi dan
kesesuaian
antara
perkataan dan

tindakan.

yang tinggi
dalam
menjaga
keamanan
dana
nasabah.




Konsistensi

Konsistensi
merupakan
kestabilan
perilaku dalam
memenuhi
komitmen dan
nilai-nilai yang

dianut.

BSI
konsisten
dalam
menerapkan
prinsip
syariah
dalam
seluruh
produk dan
layanan
yang
ditawarkan.
BSI  selalu
memberikan
layanan
yang
konsisten
setiap  kali
saya
melakukan
transaksi.

Kejujuran

Kejujuran
berkaitan
dengan
keterbukaan
dalam
menyampaikan
informasi
secara jujur dan

apa adanya.

BSI  selalu
memberikan
informasi
yang jujur
dan
transparan
kepada
nasabah.
BSI
menjalankan
operasionaln
ya dengan
prinsip
kejujuran
sesuai
dengan
nprinsip
syariah.
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Transparansi Transparansi BSI  selalu
. memberikan
yaitu . .
informasi
keterbukaan yang jelas
dalam proses dan lengkap
mengenai
pengambilan produk dan
keputusan dan layanan
yang
akses informasi ditawarkan.
. BSI  secara
yang jelas. terbuka
menginform
asikan setiap
perubahan
atau kendala
yang terjadi
dalam
layanan,
seperti pada
sistem
mobile
banking.
Rekam  jejakl Rekam jejak BSI
dan dan memiliki
rekam jejak
pengalaman pengalaman yang  baik
o ) dalam
dapat dilihat di memberikan
mana pihak layanan
. perbankan
dengan sejarah kepada
kinerja yang nasabah.
baik lebih BSI  telah
menunjukka
mudah n konsistensi
mendapatkan dglarr}
kinerja dan
kepercayaan. pelayanan
sejak  saya
menjadi

nasabah.




Keputusan

menabung

(Y)

Motivasi

finansial

Motivasi
finansial
mendorong
individu
menabung
untuk tujuan
tertentu seperti
rumabh,
pendidikan,

atau pensiun.

Menabung
di BSI untuk
mempersiap
kan
kebutuhan
finansial di
masa depan.
Menabung
di BSI dapat
membantu
saya
mengelola
keuangan
dengan lebih
baik.

Pendapatan dan
kemampuan

finansial

Pendapatan dan
kemampuan
finansial
menjadi dasar
seberapa besar
seseorang dapat
menyisihkan
penghasilannya,
meskipun
pengelolaan
keuangan tetap
menjadi

penentu utama.

Menabung
di BSI
adalah
keputusan
yang tepat
berdasarkan
kemampuan
finansial
saya saat ini.
Saya akan
menunda
atau
mengurangi
menabung di
BSI jika
pendapatan
saya
berkurang.
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literasi literasi Memahami
keuangan keuangan konsep dasar
keuangan
mempengaruhi seperti
kesadaran akan pengelolaan
anggaran
pentingnya dan
menabung; perhitungan
keuntungan
semakin tinggi dalam
pemahaman tabungan
’ BSIL.
semakin besar Mengetahui
kedisiplinan berbagai
produk
dalam keuangan
menyisihkan S}’aﬂah yang
ditawarkan
uang. oleh  BSI,
seperti
tabungan,
deposito,
dan
investasi.
Faktor lingkungan Seberapa
lingkungan sosial seperti besar
pengaruh
sosial keluarga dan teman atau
norma lingkungan
sosial Anda
masyarakat, dalam
dapat memutuskan
untuk
membentuk menabung di
kebiasaan BSI?
Seberapa
menabung. penting
dukungan
sosial
(keluarga,
teman,
kolega)
dalam
keputusan
Anda
memilih

produk




tabungan
BSI?
Seberapa
penting
fasilitas dan
layanan
yang ramah
lingkungan
dan
berkelanjuta
n dari BSI
dalam
keputusan
Anda
menabung?

Akses
terhadap
layanan

keuangan

Akses terhadap
layanan
keuangan
termasuk digital
banking dan
insentif
tabungan, turut
mendukung
kemudahan dan
kenyamanan
dalam
menabung.
Kelima
indikator ini
mencerminkan
sejauh mana
individu
terdorong dan
mampu
membentuk

kebiasaan

Seberapa
besar
pengaruh
kemudahan
akses
layanan BSI
terhadap
keputusan
Anda untuk
menabung
secara rutin?
Seberapa
puas Anda
dengan jam
operasional
layanan BSI
dalam
mendukung
keputusan
Anda
menabung?




menabung yang

sehat.

3.6 Analisis Data

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan memanfaatkan
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares
(PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 3. Pendekatan ini dipilih karena
dinilai efektif untuk mengolah model struktural yang bersifat kompleks dan
berorientasi pada varian. Sarstedt et al., (2021) menjelaskan bahwa SEM memiliki
keunggulan dalam melakukan path analysis pada variabel-variabel laten, sehingga
mampu mengkaji dan mengevaluasi keterkaitan antar konstruk yang tidak dapat
diobservasi secara langsung.

Metode PLS diklasifikasikan sebagai teknik statistik multivariat yang
memodelkan hubungan serempak antara beberapa variabel bebas dengan variabel
terikat. Metode ini dinilai cocok dalam kondisi data empiris yang sering mengalami
kendala seperti ukuran sampel kecil, missing values, serta multikolinieritas antar
variabel Astuti & Bakri, (2021) Dengan pendekatan ini, peneliti dapat melakukan
analisis regresi berganda secara lebih fleksibel dan komprehensif. Oleh karena itu,
PLS memungkinkan diperolehnya hasil analisis yang lebih akurat dan dapat
diandalkan. Dalam penelitian ini, teknik PLS diterapkan melalui dua tahapan
utama, yaitu:

1. Prosedur pertama mencakup pemeriksaan measurement model yang diarahkan
untuk mengonfirmasi validitas sekaligus reliabilitas konstruk pada seluruh

indikator penelitian.
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2. Prosedur kedua adalah pemeriksaan structural model untuk memverifikasi
pengaruh antar konstruk yang terlibat, di mana pengujian signifikansi
dilakukan memakai uji-t dalam kerangka PLS.

3. Prosedur ketiga mencakup pemeriksaan mediasi yang bertujuan memastikan
kedudukan variabel mediasi, melalui uji-t terhadap koefisien ab pada jalur
pengaruh tidak langsung.

3.6.1 Model Pengukuran (Quter Model)

Dalam tahapan awal pengolahan data menggunakan pendekatan PLS,
evaluasi terhadap outer model dilakukan guna memastikan bahwa setiap indikator
memiliki kemampuan representasional yang memadai terhadap konstruk laten yang
diukur. Fokus outer model berada pada kesesuaian relasi indikator dengan
konstruknya, yang sekaligus menjadi dasar untuk menilai validitas dan reliabilitas
perangkat ukur. Verifikasi model pengukuran ini diposisikan sebagai langkah
strategis sebelum beralih pada pengujian hubungan struktural di inner model
(Narimawati & Sarwono, 2024). Beberapa prosedur yang diterapkan untuk
mengevaluasi model pengukuran ini adalah sebagai berikut:

a. Convergent Validity

Validitas konvergen menunjukkan seberapa kuat indikator-indikator

berkonvergensi dalam merepresentasikan satu konstruk laten. Indikasi ini dapat
ditelusuri melalui AVE (Average Variance Extracted), yaitu nilai rerata varian
yang dijelaskan konstruk terhadap indikatornya, diperoleh dari rerata kuadrat
loading dan sejalan dengan komunalitas konstruk. Validitas konvergen
dianggap tercapai jika semua indikator memuat loading di atas 0,70 dan AVE
minimal 0,50 (Hair & Alamer, 2022).

b. Discriminant Validity

Validitas diskriminan merefleksikan kapasitas suatu konstruk untuk tampil

distingtif dan tidak tumpang-tindih dengan konstruk lain dalam model. Dalam
kerangka ini, setiap indikator dituntut memperlihatkan afiliasi yang lebih
dominan terhadap variabel laten yang diwakilinya sendiri ketimbang terhadap
variabel laten lain, sehingga batas konseptual antar konstruk dapat dipastikan
secara empiris. Menurut Sauddin & Ramadhani (2018), Secara operasional,

validitas diskriminan diuji menggunakan cross loading, yakni dengan
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mensyaratkan agar indikator memiliki nilai loading > 0,70 pada variabel laten
asalnya dan nilai tersebut harus melampaui loading indikator tersebut pada
variabel laten yang lain.
c. Uji Reliabilitas

Analisis reliabilitas pada hakikatnya ditujukan untuk menaksir tingkat
koherensi internal antarindikator yang membentuk suatu konstruk dalam
konteks pengukuran. Secara operasional, evaluasi ini umumnya bertumpu pada
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability sebagai parameter pokok
yang merepresentasikan derajat ketergandalan konstruk. Sebuah konstruk
lazimnya dianggap memenuhi kriteria reliabilitas apabila nilai alpha
melampaui batas 0,70, meskipun dalam situasi tertentu angka yang mendekati
0,60 masih dapat dipandang sebagai ambang minimal yang dapat diterima

(Anuraga et al., 2017).

3.6.2 Model Struktural (Inner Model)

Pengujian terhadap structural model atau inner model dilakukan untuk
mengidentifikasi konfigurasi keterhubungan antar konstruk laten dalam rancangan
model yang telah ditetapkan. Prosedur ini merupakan komponen krusial dalam
analisis Partial Least Squares (PLS), yang menitikberatkan pada pengujian
proposisi teoretis melalui penelaahan hubungan kausal antarkonstruk. Kinerja
model struktural umumnya ditakar melalui nilai R-Square (R?), yang
merepresentasikan besaran varians pada konstruk endogen yang dapat dijelaskan
oleh konstruk-konstruk eksogen yang terlibat. Setelah itu, dilakukan
pengestimasian path coefficient guna mengamati intensitas serta orientasi pengaruh
antarvariabel. Nilai koefisien jalur tersebut dihitung melalui mekanisme
bootstrapping, dan suatu relasi dinyatakan memiliki signifikansi statistik apabila p-
value < 0,05 pada tingkat kepercayaan 5% (Pering, 2021).

a. Uji Koefisien Determinasi (R-Square)
Dalam konteks penilaian kelayakan model, R-Square berfungsi untuk
mengilustrasikan besaran proporsi varians pada variabel laten dependen yang
dapat dijelaskan oleh variabel laten independen. Nilai R-Square yang

mendekati 0,75 umumnya ditafsirkan sebagai indikasi daya pengaruh yang
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kuat; nilai sekitar 0,50 mencerminkan tingkat pengaruh moderat; sementara
kisaran mendekati 0,25 dipahami sebagai kontribusi pengaruh yang relatif
lemah (Hair & Alamer, 2022).
b. Uji Relevansi Prediktif (Q-Square)
Q-Square digunakan untuk mengevaluasi kapasitas prediksi model, dengan
rentang nilai 0 < Q? < 1. Semakin mendekati angka 1, maka kapasitas prediksi
model semakin baik. Nilai ini sebanding dengan koefisien determinasi total

dalam analisis jalur (Anuraga et al., 2017).

3.6.3 Pengujian Hipotesis
Analisis full model dalam kerangka Structural Equation Modeling (SEM)
menggunakan SmartPLS dioperasionalkan untuk menguji keseluruhan hipotesis
penelitian secara komprehensif. Selain dimanfaatkan sebagai sarana pengujian
keberterimaan teori yang diajukan, pendekatan ini juga berfungsi untuk menilai
kontribusi dan signifikansi variabel-variabel laten di dalam model, sebagaimana
diuraikan oleh (Hair & Alamer, 2022) Proses pengujian hipotesis dilakukan dengan
meninjau nilai estimasi path coefficient pada inner model. Suatu hipotesis
dinyatakan terdukung apabila nilai t-statistic yang dihasilkan melampaui nilai kritis
t-table sebesar 1,96 pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, hubungan antar
konstruk dapat dianggap signifikan secara statistik apabila nilai t-statistic yang
muncul berada di atas ambang batas tersebut. Rangkaian prosedur pengujian
hipotesis menggunakan pendekatan SEM dalam penelitian ini ditampilkan sebagai
berikut:
a. Uji Parsial
Pengujian hipotesis pada penelitian ini diimplementasikan dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS. Secara metodologis, prosedur pengujian
diarahkan untuk mengidentifikasi besaran pengaruh antarkonstruk laten
melalui pengamatan terhadap nilai koefisien parameter dan z-statistic yang
dihasilkan (Hassan, 2019). Estimasi koefisien jalur diperoleh menggunakan
teknik bootstrapping dan divisualisasikan dalam bentuk model struktural,
dengan kriteria penerimaan hipotesis ditetapkan pada nilai #-statistic > 1,96.

Pada taraf signifikansi 5% (o = 0,05), nilai #-table yang digunakan adalah
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1,96, sehingga hipotesis dinyatakan diterima apabila z-statistic melampaui
nilai tersebut. Selain itu, pengujian signifikansi juga dilakukan dengan
mempertimbangkan nilai p-value; apabila p-value < 0,05 (a = 5%), maka
hipotesis dinilai signifikan secara statistik. Hasil yang signifikan
menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan mampu
merefleksikan variabel laten secara memadai, sehingga dapat disimpulkan
adanya pengaruh yang berarti dari satu variabel laten terhadap variabel laten
lainnya (Supriadi, 2018).
. Uji Mediasi
Pengujian mediasi digunakan untuk menelaah secara lebih mendalam
fungsi variabel perantara dalam struktur model penelitian. Estimasi pengaruh
tidak langsung dikaji melalui pemeriksaan nilai t pada koefisien jalur tidak
langsung (ab); apabila t-hitung melebihi t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa
mekanisme mediasi beroperasi dalam model tersebut. Selanjutnya, hubungan
tersebut dievaluasi untuk menentukan apakah karakter mediasi yang terbentuk
bersifat mediasi total (full mediation), mediasi sebagian (partial mediation),
atau bahkan menunjukkan ketiadaan pola mediasi sama sekali. Menurut
Solimun et al. (2017), prosedur pengujian mediasi ini direalisasikan melalui
beberapa tahapan sebagai berikut:
a) Melakukan pengujian pengaruh langsung variabel eksogen terhadap
variabel endogen pada model yang telah memasukkan variabel mediasi
di dalamnya.
b) Melakukan pengujian pengaruh langsung variabel eksogen terhadap
variabel endogen pada model tanpa menyertakan variabel mediasi.
¢) Menguji sejauh mana variabel eksogen berpengaruh terhadap variabel
mediasi.
d) Menguji determinan variabel mediasi terhadap variabel endogen.
Rangkaian tahapan tersebut memberikan landasan bagi peneliti untuk
mengidentifikasi apakah variabel intervening benar-benar berperan sebagai
mediator penuh (full mediator), mediator parsial (partial mediator), atau tidak
menunjukkan fungsi mediasi dalam struktur hubungan antarvariabel yang

dianalisis.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Sejarah Terbentuknya Bank Syariah Indonesia

Pada 1 Februari 2021, Bank Syariah Indonesia (BSI) dikukuhkan sebagai hasil
penggabungan tiga bank syariah milik negara: Bank Syariah Mandiri (BSM), BNI
Syariah, dan BRI Syariah. Rekayasa kelembagaan ini diposisikan sebagai inisiatif
kebijakan yang dirancang pemerintah untuk mempertebal fondasi industri
perbankan syariah nasional sehingga lebih kompetitif di arena pasar lokal maupun
global. Melalui konsolidasi tersebut, BSI menjelma menjadi bank syariah terbesar
di Indonesia dari sisi ukuran aset, cakupan jaringan, dan jumlah nasabah yang
dilayani. Secara simbolik, BSI menjadi artikulasi konkret komitmen negara dalam
mendorong reformulasi arsitektur keuangan yang berlandaskan nilai-nilai Islam.

Proses pendirian BSI dilatarbelakangi oleh masih rendahnya penetrasi
perbankan syariah di Indonesia, baik dari sisi literasi maupun market share.
Sebelum merger, ketiga bank syariah BUMN memiliki pangsa pasar terpisah yang
tersebar dan belum optimal dari segi efisiensi dan pelayanan. Oleh karena itu,
melalui merger, pemerintah dan otoritas perbankan berharap dapat menciptakan
sinergi yang memperkuat daya saing dan memperluas jangkauan layanan keuangan
syariah di Indonesia. BSI diharapkan menjadi pionir yang mampu mendorong
akselerasi pertumbuhan industri halal.

Kehadiran BSI bukan semata konsekuensi rekayasa struktural penggabungan
bank, tetapi juga dimaknai sebagai kristalisasi visi besar menjadikan Indonesia
salah satu poros utama ekonomi dan keuangan syariah global. Identitas baru yang
lebih inklusif dirumuskan agar BSI dapat mengakomodasi kebutuhan beragam
lapisan sosial tanpa mengaburkan karakter syariah yang menjadi fondasinya. Untuk
itu, BSI mengintegrasikan teknologi digital secara progresif guna menjawab
ekspektasi generasi muda dan kelompok urban yang menilai layanan perbankan
berdasarkan kecepatan, kemudahan akses, dan tingkat kepercayaan yang tinggi.

BSI hadir di tengah dinamika sosial dan ekonomi yang berkembang pesat,
khususnya dalam hal digitalisasi layanan keuangan. Penggabungan kekuatan dari
tiga entitas sebelumnya menjadikan BSI memiliki keunggulan dalam skala

ekonomi, kemampuan teknologi, serta basis nasabah yang besar. Dengan kekuatan
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ini, BSI memproyeksikan dirinya bukan semata sebagai institusi keuangan syariah
terbesar, melainkan juga sebagai motor penggerak perubahan menuju
pembangunan ekonomi yang inklusif, berkelanjutan, dan berorientasi penuh pada
prinsip-prinsip syariah.

4.1.2 Struktur Organisasi Bank Syariah Indonesia

Struktur organisasi Bank Syariah Indonesia dirancang dengan pendekatan
tata kelola modern dan prinsip syariah yang kuat. Sebagai lembaga hasil
penggabungan tiga bank, struktur organisasi BSI mengakomodasi keberagaman
sistem dan budaya kerja sebelumnya, lalu menyatukannya dalam kerangka baru
yang lebih terintegrasi. BSI memiliki dewan komisaris dan dewan direksi yang
memimpin berbagai divisi strategis seperti keuangan, kepatuhan, teknologi, SDM,
dan pengembangan bisnis syariah. Di atas semua itu, keberadaan Dewan Pengawas
Syariah (DPS) menjadi penjamin bahwa semua kegiatan operasional tetap sesuai
dengan hukum Islam.

Salah satu ciri khas dari struktur organisasi BSI adalah adanya unit khusus
yang menangani kepatuhan syariah (sharia compliance unit), yang bekerja sama
erat dengan DPS. Unit ini tidak hanya mengawasi, tetapi juga terlibat aktif dalam
proses inovasi produk dan layanan, agar tetap sesuai dengan kaidah syariah.
Struktur ini memperkuat peran BSI sebagai lembaga keuangan yang tak hanya
mementingkan efisiensi bisnis, tetapi juga integritas moral dan etika Islam. Selain
itu, unit audit internal, manajemen risiko, dan legal compliance menjadi bagian
penting dalam menjaga kualitas tata kelola.

Pengelolaan cabang-cabang BSI yang tersebar di seluruh Indonesia juga
diatur dalam sistem hierarki wilayah dengan pembagian regional. Hal ini penting
untuk menjamin konsistensi pelayanan dan penerapan standar operasional yang
seragam. Di sisi lain, struktur organisasi juga memungkinkan fleksibilitas dan
pengambilan keputusan yang cepat, mengingat tantangan pasar syariah yang terus
berkembang dan bersaing dengan perbankan konvensional. Model struktur seperti
ini memungkinkan BSI untuk tetap gesit dalam menghadapi transformasi digital
dan perubahan perilaku konsumen.

Selain itu, untuk mendukung perannya sebagai agen pengembangan

ekonomi syariah, BSI juga membentuk beberapa lembaga afiliasi dan kemitraan
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strategis dengan institusi zakat, wakaf, dan UMKM. Struktur organisasi yang
terbuka terhadap kolaborasi dengan berbagai pemangku kepentingan menjadi
keunggulan BSI dalam menjalankan peran tidak hanya sebagai bank komersial,
tetapi juga sebagai bagian dari ekosistem sosial-ekonomi Islam. Dengan struktur
ini, BSI mampu mengelola pertumbuhan secara sehat dan berkelanjutan.

Gambar 4. 1 Struktur Organisasi

Bank Syariah Indonesia

Dewan Komisaris Dewan Pengawas Syariah

Direksi

Sumber Daya .
m
Teknologi
Informasi
Pengembangan
Bisnis dan Syariah

4.1.3 Produk Bank Syariah Indonesia

BSI menawarkan beragam produk perbankan syariah yang mencakup
layanan penghimpunan dana (funding), pembiayaan (financing), dan jasa keuangan
lainnya. Produk tabungan seperti Tabungan Easy Wadiah dan Tabungan BSI
Hasanah menjadi andalan bagi masyarakat umum, sedangkan Deposito iB Syariah
ditujukan bagi nasabah yang ingin berinvestasi jangka menengah dengan skema
mudharabah. Produk-produk tersebut mengikuti prinsip syariah seperti wadiah
(titipan) dan mudharabah (bagi hasil) yang tidak mengandung riba dan memastikan
keadilan dalam kontrak.

Di sisi pembiayaan, BSI menyediakan layanan untuk berbagai segmen
kebutuhan, mulai dari pembiayaan konsumtif seperti BSI Griya (KPR syariah), BSI
Oto (pembiayaan kendaraan), hingga pembiayaan produktif bagi pelaku UMKM
dan korporasi besar. Produk-produk pembiayaan ini berbasis pada akad murabahah,
ijjarah, atau musyarakah mutanaqisah yang memastikan transaksi bebas dari unsur
gharar dan maisir. Dengan prinsip kemitraan dan keadilan, BSI berupaya menjadi

solusi keuangan yang memberdayakan.
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Melalui kanal digital seperti BSI Mobile, layanan internet banking, dan
implementasi QRIS bernuansa syariah, BSI memfasilitasi transaksi keuangan yang
dapat dilakukan secara real-time di berbagai konteks ruang dan waktu, sehingga
sejalan dengan agenda perluasan inklusi keuangan di Indonesia. Keberadaan fitur-
fitur religius di antaranya pembayaran zakat, sedekah, dan wakaf dalam satu
genggaman aplikasi menandai posisi BSI sebagai bank yang mengintegrasikan
layanan keuangan modern dengan praktik ibadah finansial. Konfigurasi layanan ini
secara khusus resonan dengan preferensi Generasi Z dan milenial yang berupaya
menginternalisasi nilai-nilai Islam dalam keseharian mereka tanpa mengorbankan
aspek kepraktisan.

Tak kalah penting, BSI juga menyediakan layanan keuangan sosial seperti
pengelolaan zakat, infak, dan wakaf uang melalui unit BSI Maslahat. Produk ini
bertujuan mengintegrasikan peran sosial bank syariah dalam mendukung
pengentasan kemiskinan dan pengembangan ekonomi umat. Dengan mengusung
tagline “Embracing Sharia Values,” BSI memosisikan diri tidak hanya sebagai
lembaga keuangan komersial, tetapi juga sebagai penggerak nilai-nilai keadilan,

kebersamaan, dan keberlanjutan dalam perekonomian Indonesia.

Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini merefleksikan konfigurasi profil
dasar partisipan dari kohor Generasi Z yang menjadi pusat kajian. Pemaparan
karakteristik tersebut dimaksudkan untuk menghadirkan gambaran latar belakang
demografis responden yang secara potensial dapat memengaruhi pola temuan
empiris. Dalam konteks studi ini, atribut yang dikemukakan meliputi jenis kelamin,
rentang usia, wilayah domisili, status pekerjaan, serta lamanya penggunaan layanan
BSI. Deskripsi tersebut memberi ilustrasi mengenai heterogenitas kondisi

responden yang terlibat dalam penelitian.
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1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Struktur persebaran jenis kelamin responden dalam studi ini menggambarkan
profil demografis Generasi Z yang memanfaatkan layanan BSI di wilayah Kota
Malang. Rincian proporsi antara responden laki-laki dan perempuan tersebut
diuraikan secara lebih spesifik pada tabel berikut.

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 38 36.54%
Perempuan 66 63.46%
Total 104 100%

Sumber: Data penelitian, 2025.

Berdasarkan data pada tabel, terobservasi bahwa responden perempuan
mencapai 63,46%, sedangkan laki-laki berjumlah 36,54%. Persentase tersebut
mengindikasikan bahwa kelompok perempuan dari Generasi Z lebih
mendominasi sebagai pengguna BSI dalam riset ini. Kondisi ini dapat
merepresentasikan kecenderungan bahwa perempuan Generasi Z lebih aktif
dalam aktivitas keuangan digital, termasuk utilisasi layanan perbankan syariah.
Dominasi responden perempuan juga dapat dikaitkan dengan tren bahwa
perempuan pada kelompok usia muda cenderung lebih teliti dan selektif dalam
mengelola finansial pribadi. Selain itu, perempuan kerap lebih responsif dalam
mengikuti survei dan riset berbasis layanan digital, sehingga partisipasinya lebih
tinggi. Faktor-faktor tersebut dapat menjelaskan mengapa jumlah responden
perempuan pada riset mengenai Generasi Z pengguna BSI di Kota Malang lebih
besar dibandingkan laki-laki.

2. Responden Berdasarkan Rentang Usia
Distribusi responden berdasarkan rentang usia memberikan gambaran

mengenai variasi umur dalam kelompok Generasi Z yang menggunakan layanan
BSI di Kota Malang. Pemaparan ini membantu menampilkan persebaran usia
responden yang menjadi dasar analisis pada bagian berikutnya. Adapun
komposisinya adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Rentang Usia Responden

Karakteristik Usia (Tahun) Frekuensi Persentase
19 1 0.96%
20 23 22.12%
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21 45 43.27%
22 22 21.15%
23 10 9.62%
24 2 1.92%
25 1 0.96%
Total 104 100%

Sumber: Data penelitian, 2025.

Merujuk pada data dalam tabel, sebaran usia responden memperlihatkan
bahwa kelompok berusia 21 tahun mendominasi komposisi sampel dengan
proporsi 43,27%, diikuti oleh responden berusia 20 tahun sebesar 22,12% dan
usia 22 tahun sebesar 21,15%. Adapun kelompok usia 23 hingga 25 tahun
tercatat memiliki persentase yang relatif lebih rendah dibandingkan ketiga
kelompok usia sebelumnya. Dominasi usia 20-22 tahun ini menggambarkan
bahwa mayoritas pengguna BSI di kalangan Generasi Z adalah mahasiswa yang
berada pada tahap aktif dalam mengelola keuangan pribadi, seperti kebutuhan
transaksi digital, pembayaran kuliah, dan aktivitas ekonomi sehari-hari. Pada
usia ini, kecenderungan untuk mencoba layanan perbankan syariah juga
meningkat seiring dengan tingginya paparan informasi digital dan rekomendasi
lingkungan kampus. Sebaliknya, kelompok usia 23 tahun ke atas memiliki
jumlah yang lebih rendah, kemungkinan karena sebagian dari mereka sudah
memasuki dunia kerja dan memilih layanan keuangan yang dianggap lebih
sesuai dengan kebutuhan profesionalnya atau telah memiliki pilihan bank
sebelumnya. Kelompok usia di bawah 20 tahun juga sangat kecil karena
sebagian besar belum memiliki kebutuhan transaksi kompleks atau belum
memiliki rekening bank pribadi. Pola ini menunjukkan bahwa BSI di Kota
Malang lebih banyak digunakan oleh Generasi Z pada masa transisi perkuliahan,
ketika kebutuhan layanan keuangan digital dan syariah meningkat seiring
aktivitas ekonomi dan mobilitas mereka.

. Responden Berdasarkan Domisili
Distribusi responden berdasarkan domisili memberikan gambaran

mengenai persebaran tempat tinggal Generasi Z pengguna BSI di Kota Malang.
Informasi ini penting untuk melihat kecenderungan wilayah yang memiliki
tingkat penggunaan layanan BSI lebih tinggi. Adapun komposisinya adalah

sebagai berikut.
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Tabel 4. 3 Domisili Responden

Domisili Frekuensi Persentase
Blimbing 10 9.62%
Lowokwaru 76 73.08%
Sukun 8 7.69%
Klojen 6 5.77%
Kedungkandang 4 3.85%
Total 104 100%

Sumber: Data penelitian, 2025.

Berdasarkan data pada tabel, bistribusi domisili responden menunjukkan
bahwa mayoritas berasal dari Kecamatan Lowokwaru dengan persentase
73,08%. Dominasi ini dapat dipahami karena Lowokwaru merupakan kawasan
dengan konsentrasi perguruan tinggi terbesar di Kota Malang. Hal tersebut
membuat wilayah ini dihuni oleh banyak mahasiswa Generasi Z yang aktif
menggunakan layanan perbankan digital, termasuk BSI. Lingkungan yang dekat
dengan fasilitas pendidikan, tempat kos, pusat aktivitas mahasiswa, serta akses
terhadap berbagai layanan keuangan membuat penggunaan BSI di wilayah ini
jauh lebih tinggi dibandingkan kecamatan lainnya. Sementara itu, persentase
responden dari Blimbing, Sukun, Klojen, dan Kedungkandang relatif lebih
rendah. Jumlah pengguna yang lebih sedikit dari wilayah-wilayah tersebut dapat
disebabkan oleh sebaran penduduk Generasi Z yang tidak sepadat di
Lowokwaru, terutama karena kawasan tersebut tidak memiliki konsentrasi
kampus sebesar Lowokwaru. Selain itu, karakteristik wilayah yang lebih
beragam mulai dari pemukiman keluarga, area industri, hingga pusat layanan
umum membuat aktivitas keuangan generasi muda tidak seintens mahasiswa
yang tinggal di kawasan pendidikan. Variasi ini menunjukkan bahwa
penggunaan BSI cenderung lebih kuat di area yang menjadi pusat aktivitas
akademik dan mobilitas tinggi di kalangan Generasi Z.

4. Responden Berdasarkan Pekerjaan

Sebaran responden berdasarkan jenis pekerjaan menyajikan potret aktivitas
utama Generasi Z pengguna layanan BSI di Kota Malang. Informasi ini

memberikan konteks mengenai rutinitas dan lingkungan keseharian responden yang
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berpotensi memengaruhi pola interaksi mereka dengan layanan BSI. Adapun
struktur komposisi pekerjaan responden dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Mahasiswa/Pelajar 89 85.58%
Wiraswasta 12 11.54%
Wirausaha 1 0.96%
Freelance 1 0.96%
Pegawai Swasta 1 0.96%
Total 104 100%

Sumber: Data penelitian, 2025.

Berdasarkan data pada tabel, mayoritas responden dalam penelitian ini
berstatus sebagai mahasiswa/pelajar dengan persentase 85,58%. Tingginya
angka tersebut mencerminkan bahwa kelompok mahasiswa merupakan
pengguna paling aktif dalam layanan BSI di Kota Malang. Hal ini mengingat
sebagian besar Generasi Z di kota ini berdomisili di lingkungan kampus dan
memiliki kebutuhan transaksi digital yang tinggi, seperti pembayaran kuliah,
biaya kos, belanja online, hingga aktivitas keuangan harian. Selain itu, karakter
mahasiswa yang lebih mudah menerima perubahan teknologi serta terbiasa
menggunakan layanan keuangan berbasis digital turut mendorong dominasi
kelompok ini sebagai pengguna BSI. Sebaliknya, kelompok yang bekerja
sebagai wiraswasta, freelance, pegawai swasta, maupun wirausaha memiliki
persentase yang jauh lebih kecil. Rendahnya angka ini dapat disebabkan oleh
fakta bahwa Generasi Z yang sudah bekerja tidak terpusat di satu wilayah
tertentu dan memiliki preferensi bank yang lebih beragam sesuai kebutuhan
pekerjaan atau lingkungan profesionalnya. Selain itu, sebagian dari mereka
mungkin telah menggunakan bank yang lebih umum digunakan di tempat kerja
atau lingkungan bisnisnya, sehingga jumlah pengguna BSI di kelompok
pekerjaan tersebut tidak sebanyak mahasiswa/pelajar. Proporsi ini menunjukkan
bahwa BSI lebih kuat digunakan oleh Generasi Z yang masih berada dalam fase
pendidikan dibandingkan mereka yang sudah memasuki dunia kerja.

5. Responden Berdasarkan Lama Penggunaan
Distribusi responden berdasarkan lama penggunaan memberikan

gambaran mengenai durasi pemanfaatan layanan BSI oleh Generasi Z di Kota
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Malang. Informasi ini penting untuk melihat tingkat pengalaman responden

dalam menggunakan layanan perbankan syariah. Adapun komposisinya adalah

sebagai berikut.
Tabel 4. 5 Pekerjaan Responden
Lama Penggunaan | Frekuensi Persentase
<1 Tahun 59 56.73%
1 - 2 Tahun 35 33.65%
>2 Tahun 10 9.62%
Total 104 100%

Sumber: Data penelitian, 2025.

Sebaran durasi pemanfaatan layanan memperlihatkan bahwa sebagian
besar responden, yakni 56,73%, telah menggunakan BSI dalam kurun waktu
kurang dari satu tahun. Proporsi tersebut mengisyaratkan bahwa banyak individu
Generasi Z di Kota Malang yang relatif baru berinteraksi dengan, atau berada
pada tahap penjajakan awal terhadap, layanan perbankan BSI. Fenomena ini
dapat dipengaruhi oleh meningkatnya kebutuhan transaksi digital di kalangan
mahasiswa, promosi layanan perbankan syariah, serta pengaruh lingkungan
kampus yang mendorong penggunaan rekening baru, misalnya untuk keperluan
beasiswa, pembayaran administrasi, atau kebutuhan finansial lainnya. Selain itu,
transformasi digital BSI yang semakin gencar belakangan ini turut menarik
minat pengguna muda untuk mencoba layanan perbankan syariah. Sementara itu,
durasi penggunaan 1-2 tahun sebesar 33,65% dan lebih dari 2 tahun sebesar
9,62% menunjukkan bahwa sebagian responden sudah memiliki pengalaman
lebih lama dalam menggunakan BSI, meskipun jumlahnya tidak sebanyak
pengguna baru. Kelompok dengan durasi lama yang lebih kecil ini mungkin
berasal dari responden yang telah mengenal perbankan syariah sejak awal kuliah
atau sebelum pindah ke Kota Malang. Rendahnya persentase pengguna lama
juga dapat dikaitkan dengan karakter Generasi Z yang cenderung cepat
beradaptasi dengan layanan keuangan baru dan kerap berpindah menggunakan
aplikasi atau bank yang dianggap lebih praktis. Secara keseluruhan, pola ini
memperlihatkan bahwa BSI sedang mengalami pertumbuhan pengguna baru

yang cukup signifikan di kalangan Gen Z di Kota Malang.
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Distribusi Jawaban Responden
Distribusi jawaban responden disajikan untuk memperlihatkan pola
kecenderungan yang muncul dari data yang diperoleh, sekaligus memahami
variasi serta kesamaan tanggapan yang diberikan oleh Generasi Z pengguna BSI
di Kota Malang. Analisis distribusi ini dilakukan berdasarkan empat variabel
penelitian yang masing-masing diuraikan pada bagian berikut.
1. Distribusi Jawaban Variabel E-WOM
Pemaparan berikut menggambarkan sebaran respons para partisipan terhadap
sejumlah butir pernyataan pada variabel E-WOM, yang ditampilkan dalam bentuk
tabulasi frekuensi beserta proporsi persentasenya untuk setiap kategori pilihan
jawaban yang disediakan.

Tabel 4. 6 Distribusi Jawaban Variabel E-WOM

Pernyataan SST TS N S ST Total
Saya percaya
bahwa sumber
informasi yang
diberikan oleh 23 15 17 36 13 104

electronic word of | (22.1%) | (14.4%) | (16.3%) | (34.6%) | (12.5%) | (100%)
mouth (E-WOM)
terhadap BSI ini
dapat dipercaya.

Saya merasa bahwa
electronic word of
mouth (E-WOM) 9 21 29 29 16 104

ini jujur dalam | (8.7%) | (20.2%) | (27.9%) | (27.9%) | (15.4%) | (100%)
memberikan ulasan

tentang BSI.

Saya cenderung

mengikuti
6 19 37 31 11 104

(5.8%) | (18.3%) | (35.6%) | (29.8%) | (10.6%) | (100%)

rekomendasi  dari
sumber electronic

word of mouth (E-
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WOM) yang saya
anggap  kredibel
terhadap informasi

tentang BSI.

Saya sering
menemukan ulasan
positif tentang
produk dan layanan

BSI di media sosial.

8
(7.7%)

19

(18.3%)

35
(33.7%)

30
(28.8%)

12
(11.5%)

104
(100%)

Saya membaca
ulasan  electronic
word of mouth (E-
WOM) mengenai
BSI umumnya
memberikan kesan
yang baik dan

meyakinkan.

8
(7.7%)

20

(19.2%)

27
(26.0%)

36
(34.6%)

13
(12.5%)

104
(100%)

Saya sering melihat
banyak orang
membicarakan

produk dan layanan

BSI di media sosial.

2
(1.9%)

22

(21.2%)

37
(35.6%)

32
(30.8%)

11
(10.6%)

104
(100%)

Saya merasa bahwa
jumlah ulasan atau
komentar tentang
BSI di internet
cukup banyak.

4
(3.8%)

25

(24.0%)

36
(34.6%)

25
(24.0%)

14
(13.5%)

104
(100%)

Informasi  dalam
pesan  electronic
word of mouth (E-
WOM) mengenai

produk dan layanan

2
(1.9%)

22

(21.2%)

36
(34.6%)

28
(26.9%)

16
(15.4%)

104
(100%)
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BSI akurat dan
dapat dipercaya.

Pesan  electronic
word of mouth (E-
WOM) yang saya
baca mengenai BSI
menyampaikan

pengalaman nyata
dari nasabah yang

dapat dipercaya.

3
(2.9%)

22
(21.2%)

29
(27.9%)

32
(30.8%)

18
(17.3%)

104
(100%)

Sumber: Data penelitian, 2025.

Sebaran respons pada variabel E-WOM memperlihatkan pola bahwa
mayoritas responden cenderung memberikan jawaban pada rentang netral
hingga setuju terhadap berbagai pernyataan yang berkaitan dengan aspek
kepercayaan, kejujuran, serta kredibilitas informasi mengenai BSI yang mereka
peroleh melalui saluran media digital. Pada banyak pernyataan, kategori Netral
mendominasi, misalnya pada pernyataan mengenai rekomendasi E-WOM
(35,6%), ulasan positif di media sosial (33,7%), dan jumlah komentar tentang
BSI secara umum (34,6%). Temuan ini merefleksikan bahwa sebagian besar
Generasi Z masih berada pada tahap sikap yang belum sepenuhnya kokoh
terhadap kualitas informasi daring tentang BSI, walau tetap tampak adanya
kecenderungan penilaian yang mengarah ke arah positif. Selain itu, persentase
Setuju juga cukup tinggi, terutama pada pernyataan tentang kepercayaan
terhadap sumber informasi (34,6%) dan kesan meyakinkan dari ulasan E-WOM
(34,6%). Temuan ini menandakan bahwa E-WOM berperan pada pembentukan
persepsi awal, tetapi belum sepenuhnya membuat responden sangat yakin.

Di sisi lain, jumlah responden yang memilih kategori Sangat Setuju
cenderung lebih kecil pada hampir semua pernyataan, berkisar antara 10—17%,
yang menunjukkan bahwa hanya sebagian kecil Generasi Z yang benar-benar
merasa bahwa E-WOM mengenai BSI sangat kredibel dan akurat. Sementara itu,
proporsi responden yang memilih Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju juga

berada pada kisaran rendah hingga sedang, menunjukkan bahwa resistensi
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terhadap informasi E-WOM tidak begitu besar. Secara keseluruhan, pola ini
mencerminkan bahwa Generasi Z pengguna BSI di Kota Malang cenderung
terbuka terhadap informasi digital, namun masih bersikap hati-hati dan selektif
dalam mempercayai ulasan online. Dengan demikian, E-WOM memiliki
pengaruh yang cukup penting, meskipun tidak serta-merta menjadi sumber
informasi yang sepenuhnya menentukan persepsi mereka terhadap BSI.
2. Distribusi Jawaban Variabel Minat Menabung
Berikut disajikan pola sebaran respons responden terhadap butir-butir
pernyataan pada variabel Minat Menabung, yang dituangkan dalam bentuk
frekuensi dan persentase untuk setiap kategori jawaban yang tersedia.

Tabel 4. 7 Distribusi Jawaban Variabel Minat Menabung

Pernyataan STS TS N S SS Total

Saya  memahami
manfaat menabung
di BSI untuk 12 23 15 37 17 104
mencapai tujuan | (11,5%) | (22,1%) | (14,4%) | (35,6%) | (16,3%) | (100%)
keuangan  jangka
panjang.

Saya tertarik
menabung di BSI
karena saya sadar
akan  keuntungan 2 (1.9%) 27 19 31 25 104
sistem  perbankan ’ (26,0%) | (18,3%) | (29,8%) | (24,0%) | (100%)
syariah yang sesuai
prinsip  keuangan

Islam.
Saya menabung di
BSI untuk

12 34 41 15 104

mencapai  tujuan | 2 (L9%) |1 so0y | (32.70) | (39.4%) | (14.4%) | (100%)

keuangan  jangka
panjang saya.

Saya percaya
menabung di BSI
dapat  membantu 3 (2.9%) 12 29 41 19 104
saya mencapai ’ (11,5%) | (27,9%) | (39,4%) | (18,3%) | (100%)
kebebasan finansial
di masa depan.
Saya menyisihkan
sebagian
pendapatan  saya | 6 (5,8%)
khusus untuk
menabung di BSI.

13 39 34 12 104
(12,5%) | (37.5%) | (32,7%) | (11,5%) | (100%)
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Saya menghindari
pengeluaran  yang
tidak perlu agar
dapat
meningkatkan
tabungan saya di
BSIL.

7 (6,7%)

21
(20,2%)

38
(36,5%)

26
(25,0%)

12
(11,5%)

104
(100%)

Sumber: Data penelitian, 2025.

Distribusi respons pada variabel minat menabung memperlihatkan
kecenderungan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat ketertarikan
yang relatif tinggi terhadap praktik menabung di BSI. Indikasi ini tampak dari
dominannya pemilihan kategori Setuju, antara lain pada pernyataan mengenai
aktivitas menabung untuk tujuan keuangan jangka panjang (39,4%), keyakinan
bahwa menabung di BSI dapat menunjang pencapaian kebebasan finansial
(39,4%), serta kesadaran akan pentingnya manfaat menabung di BSI (35,6%).
Selain itu, persentase Sangat Setuju juga muncul dalam jumlah yang cukup
berarti, terutama pada pernyataan terkait kesesuaian prinsip syariah (24%) dan
keyakinan terhadap manfaat jangka panjang. Temuan ini mencerminkan bahwa
kesadaran finansial mulai berkembang pada Generasi Z, terutama yang tinggal
di Kota Malang dan berada pada lingkungan kampus yang mendorong literasi
keuangan.

Di sisi lain, kategori Netral juga cukup banyak ditemukan pada beberapa
pernyataan, seperti kebiasaan menyisihkan pendapatan (37,5%) dan
menghindari pengeluaran yang tidak perlu (36,5%). Kondisi tersebut
mengisyaratkan bahwa sebagian responden masih berada pada tahap
pembentukan dan penguatan kebiasaan menabung secara konsisten. Proporsi
responden yang memilih kategori Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju tampak
relatif kecil, sehingga dapat diinterpretasikan bahwa hanya segelintir anggota
Generasi Z yang belum merasakan dorongan motivasional yang memadai atau
belum memiliki keterikatan yang kuat terhadap aktivitas menabung di BSI.
Secara keseluruhan, pola jawaban ini menunjukkan bahwa minat menabung di
BSI cukup berkembang di kalangan pengguna muda, meskipun beberapa
responden masih berada pada tahap pertimbangan dan belum sepenuhnya

menerapkan perilaku menabung secara rutin.
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3. Distribusi Jawaban Variabel Kepercayaan

Tabel berikut menggambarkan pola distribusi jawaban responden terhadap

indikator-indikator pada variabel Kepercayaan, yang disusun berdasarkan jumlah

(frekuensi) dan persentase untuk tiap kategori respon.

Tabel 4. 8 Distribusi Jawaban Variabel Kepercayaan

Pernyataan

STS

TS

N

S

SS

Total

BSI memiliki reputasi
yang baik dan dapat
dipercaya dalam
menjalankan layanan
perbankan.

16
(15,4%)

20
(19,2%)

26
(25,0%)

30
(28,8%)

12
(11,5%)

104
(100%)

BSI memiliki
kredibilitas yang tinggi
dalam menjaga
keamanan dana
nasabah.

4 (3,8%)

17
(16,3%)

37
(35,6%)

34
(32,7%)

12
(11,5%)

104
(100%)

BSI konsisten dalam
menerapkan  prinsip
syariah dalam seluruh
produk dan layanan
yang ditawarkan.

4 (3,8%)

22
(21,2%)

23
(22,1%)

33
(31,7%)

22
(21,2%)

104
(100%)

BSI selalu
memberikan layanan
yang konsisten setiap
kali saya melakukan
transaksi.

5 (4,8%)

20
(19,2%)

29
(27,9%)

35
(33,7%)

15
(14,4%)

104
(100%)

BSI selalu
memberikan informasi
yang jujur dan
transparan kepada
nasabah.

2 (1,9%)

18
(17,3%)

27
(26,0%)

40
(38,5%)

17
(16,3%)

104
(100%)

BSI menjalankan
operasionalnya dengan
prinsip kejujuran
sesuai dengan prinsip
syariah.

6 (5,8%)

14
(13,5%)

26
(25,0%)

39
(37,5%)

19
(18,3%)

104
(100%)

BSI selalu
memberikan informasi
yang jelas dan lengkap
mengenai produk dan
layanan yang
ditawarkan.

11
(10,6%)

9 (8,7%)

24
(23,1%)

40
(38,5%)

20
(19,2%)

104
(100%)

BSI secara terbuka
menginformasikan
setiap perubahan atau

9 (8,7%)

22
(21,2%)

28
(26,9%)

32
(30,8%)

13
(12,5%)

104
(100%)
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kendala yang terjadi

dalam layanan seperti

pada sistem mobile

banking.

BSI memiliki rekam

jejak yang baik dalam 21 41 24 14 104
memberikan layanan | 4 3,8%) | 50500y | (30.4%) | (23,1%) | (13,5%) | (100%)
perbankan kepada

nasabah.

BSI telah

menunjukkan

konsistensi dalam 2 (1.9%) 19 32 34 17 104
kinerja dan pelayanan ’ (18,3%) | (30,8%) | (32,7%) | (16,3%) | (100%)
sejak saya menjadi

nasabah.

Sumber: Data penelitian, 2025.

Distribusi jawaban pada variabel kepercayaan menunjukkan bahwa
mayoritas responden memiliki pandangan positif terhadap reputasi, keamanan,
dan konsistensi layanan BSI. Hal ini terlihat dari tingginya pilihan Setuju pada
beberapa pernyataan, seperti kejujuran dan transparansi informasi (38,5%),
operasional yang sesuai prinsip syariah (37,5%), serta konsistensi layanan saat
transaksi (33,7%). Persentase Sangat Setuju juga tampak menonjol terutama
pada penerapan prinsip syariah (21,2%) dan kelengkapan informasi layanan
(19,2%). Temuan ini menggambarkan bahwa Generasi Z menilai BSI sebagai
lembaga yang cukup dapat dipercaya, terutama karena penerapan nilai-nilai
syariah yang dianggap sesuai dengan keinginan mereka akan sistem keuangan
yang lebih etis dan transparan. Kepercayaan ini juga muncul karena pengalaman
langsung bertransaksi yang dianggap stabil dan memuaskan.

Di sisi lain, proporsi responden yang memilih kategori Netral masih
tampak cukup menonjol, khususnya pada butir terkait rekam jejak kualitas
layanan (39,4%) dan aspek keamanan dana (35,6%). Fenomena ini dapat
dimaknai bahwa sebagian anggota Generasi Z belum memiliki horizon
pengalaman yang memadai untuk memberikan penilaian yang lebih tegas
terhadap BSI, sejalan dengan fakta bahwa banyak di antara mereka merupakan
nasabah relatif baru yang masih berada pada fase penjajakan dan adaptasi
terhadap layanan bank tersebut. Adanya respon Tidak Setuju pada beberapa

aspek, seperti reputasi (19,2%) dan keterbukaan informasi perubahan layanan
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(21,2%), menunjukkan bahwa beberapa pengguna muda masih merasakan

keterbatasan dalam komunikasi layanan, khususnya terkait pembaruan sistem

digital seperti mobile banking. Meskipun demikian, pola keseluruhan

menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap BSI cenderung terbentuk secara

bertahap, sejalan dengan meningkatnya pengalaman penggunaan dan paparan

layanan digital yang semakin sering diakses oleh Generasi Z di Kota Malang.
4. Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Menabung

Berikut disajikan pola sebaran jawaban responden terhadap butir-butir

pernyataan pada variabel Keputusan Menabung, yang dituangkan dalam bentuk
frekuensi dan persentase untuk setiap kategori respons yang tersedia.

Tabel 4. 9 Distribusi Jawaban Variabel E-WOM

Pernyataan STS TS N S SS Total
Saya menabung di
BSI untuk

. 12 26 18 34 14 104
mempersiapkan

(11,5%) | (25,0%) | (17,3%) | (32,7%) | (13,5%) | (100%)
kebutuhan finansial

di masa depan.

Saya percaya
menabung di BSI
dapat  membantu 6 17 25 40 16 104
saya mengelola | (5,8%) | (16,3%) | (24,0%) | (38,5%) | (15,4%) | (100%)
keuangan  dengan

lebih baik.

Saya yakin
menabung di BSI

adalah  keputusan

yang tepat 3 19 26 42 14 104
berdasarkan (2,9%) | (18,3%) | (25,0%) | (40,4%) | (13,5%) | (100%)
kemampuan

finansial saya saat

1ni.
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Saya akan menunda
atau  mengurangi
menabung di BSI
jika pendapatan

saya berkurang.

5
(4.8%)

18
(17,3%)

38
(36,5%)

31
(29,8%)

12
(11,5%)

104
(100%)

Saya  memahami

konsep dasar
keuangan  seperti
pengelolaan
anggaran dan
perhitungan

keuntungan dalam

tabungan BSI.

7
(6,7%)

21
(20,2%)

23
(22,1%)

37
(35,6%)

16
(15,4%)

104
(100%)

Saya  mengetahui

berbagai produk
keuangan  syariah
yang  ditawarkan
oleh BSI seperti
tabungan deposito

dan investasi.

2
(1,9%)

20
(19,2%)

22
(21,2%)

41
(39,4%)

19
(18,3%)

104
(100%)

Seberapa besar

pengaruh teman
atau lingkungan
sosial Anda dalam
memutuskan untuk

menabung di BSI?

6
(5.8%)

18
(17,3%)

31
(29,8%)

34
(32,7%)

15
(14,4%)

104
(100%)

Seberapa  penting

fasilitas dan layanan
yang ramah
lingkungan dan

berkelanjutan  dari

BSI dalam

7
(6,7%)

18
(17,3%)

21
(20,2%)

39
(37,5%)

19
(18,3%)

104
(100%)
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keputusan Anda

menabung?

Seberapa besar
pengaruh

kemudahan  akses
layanan BSI 4 26 28 31 15 104
terhadap keputusan | (3,8%) | (25,0%) | (26,9%) | (29,8%) | (14,4%) | (100%)
Anda untuk

menabung  secara

rutin?

Seberapa puas Anda

dengan jam

operasional layanan

8 19 28 30 19 104
BSI dalam
(7,7%) | (18,3%) | (26,9%) | (28,8%) | (18,3%) | (100%)

mendukung

keputusan Anda

menabung?

Sumber: Data penelitian, 2025.

Sebaran respons pada variabel keputusan menabung mengindikasikan bahwa
mayoritas responden memandang secara positif manfaat serta keputusan untuk
menabung di BSI. Hal ini terlihat dari tingginya pilihan Setuju pada beberapa
pernyataan, seperti menabung untuk mempersiapkan kebutuhan finansial di masa
depan (32,7%), menabung membantu pengelolaan keuangan dengan lebih baik
(38,5%), serta menilai menabung sesuai dengan kemampuan finansial saat ini
(40,4%). Persentase Sangat Setuju juga tampak menonjol, terutama pada keyakinan
menabung sesuai kemampuan finansial (13,5%) dan pengetahuan mengenai produk
keuangan syariah BSI (18,3%). Temuan ini menggambarkan bahwa responden
menilai BSI mampu mendukung perencanaan keuangan pribadi, baik melalui
produk yang sesuai kebutuhan maupun pemahaman dasar konsep keuangan.

Di sisi lain, masih terlihat cukup banyak responden yang memilih Netral pada
beberapa pernyataan, seperti kemungkinan menunda atau mengurangi menabung

jika pendapatan berkurang (36,5%) dan pengaruh teman atau lingkungan sosial
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dalam keputusan menabung (29,8%). Pilihan Tidak Setuju juga muncul pada
beberapa aspek, misalnya menabung untuk mengelola keuangan (16,3%) dan
pengaruh kemudahan akses layanan BSI (25%). Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian nasabah masih mempertimbangkan faktor eksternal atau kendala pribadi
sebelum mengambil keputusan menabung lebih lanjut. Meskipun demikian, pola
keseluruhan menunjukkan bahwa keputusan menabung terbentuk dari kombinasi
kesiapan finansial, pemahaman produk, serta kenyamanan dan kualitas layanan

BSI.

4.1.2 Analisis Outer Model

4.1.2.1 Uji Validitas
Tabel 4. 10 Outer Loadings

X Y Z1 72
X1.1 | 0,893
X1.2 10,874
X1.3 0,783
X1.4 | 0,803
X1.5 ]0,822
X1.6 |0,716
X1.7 0,830
X1.8 0,769
X1.9 0,851
YI1.1 0,891
YI1.10 0,864
Y1.2 0,824
Y13 0,820
Y1.4 0,743
YL.5 0,881
Y1.6 0,803
Y1.7 0,730
Y1.8 0,806
Y19 0,754
Z1.1 0,889
Z1.2 0,857
713 0,851
Z1.4 0,795
Z1.5 0,743
Z1.6 0,790
Z2.1 0,882
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72.10 0,875
722 0,755
723 0,871
724 0,842
Z2.5 0,820
Z2.6 0,862
727 0,808
728 0,840
729 0,866

Tabel yang disajikan memuat informasi mengenai intensitas sumbangan tiap
indikator terhadap pembentukan variabel laten E-WOM (X)), penetapan keputusan
menabung (Y), minat menabung (Z1), dan kepercayaan (Z2), yang diukur
berdasarkan besar-kecilnya nilai factor loading. Seluruh nilai loading tercatat
melampaui angka 0,70 yang dipandang sebagai ambang minimum pemenuhan
validitas konvergen, sehingga dapat ditegaskan bahwa setiap indikator dalam
penelitian ini terbukti sahih secara statistik dalam mengukur konstruk yang
bersesuaian. Pada variabel E-WOM, indikator X1.1 menunjukkan nilai loading
tertinggi (0,893), sedangkan nilai terendah terdapat pada indikator X1.6 (0,716);
kondisi ini menggambarkan bahwa butir-butir pernyataan dalam kuesioner E-
WOM mampu dipahami serta direspons secara relatif konsisten oleh para
responden.

Variabel keputusan menabung memperlihatkan kualitas validitas yang sangat
kuat, dengan loading tertinggi tercatat pada indikator Y1.1 (0,891) dan terendah
pada Y1.7 (0,730), yang secara empiris menegaskan bahwa seluruh butir mampu
menggambarkan pola perilaku menabung responden secara memadai. Untuk
konstruk minat menabung, indikator Z1.1 menempati posisi dengan kontribusi
terbesar (0,889), sementara Z1.5 menunjukkan nilai terendah (0,743); hal ini
mengindikasikan bahwa dimensi-dimensi minat—seperti kesadaran, orientasi
tujuan keuangan, dan kecenderungan bertindak—terproyeksi dengan baik ke dalam
konstruk tersebut. Di sisi lain, variabel kepercayaan sebagai mediator kedua juga
menunjukkan struktur pengukuran yang kokoh, ditandai oleh nilai outer loading
tertinggi pada Z2.1 (0,882) dan terendah pada Z2.2 (0,755), yang berarti setiap
indikator secara meyakinkan mampu merefleksikan keyakinan responden atas
keandalan dan integritas layanan bank syariah. Dengan demikian, secara

komprehensif dapat dikonklusikan bahwa seluruh indikator dalam riset ini
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memenuhi persyaratan validitas pengukuran dan karenanya layak untuk digunakan
pada tahap berikutnya, yakni analisis model struktural.

Tabel 4. 11 Convergen validity

AVE
E- Wom (X) 0.947
Keputusan (Y) 0.951
Minat (Z1) 0.925
Kepercayaan (Z2) 0.960

Hasil estimasi menunjukkan bahwa keseluruhan indikator memenuhi standar
kelayakan, dengan nilai factor loading dan Average Variance Extracted (AVE)
yang secara konsisten berada di atas batas bawah yang dapat diterima. Rentang
AVE tercatat antara 0,682 hingga 1,000, melampaui ambang 0,50 sebagaimana
direkomendasikan oleh Fornell dan Larcker (1981). Nilai factor loading yang
berada di atas 0,50 mengafirmasi terpenuhinya validitas konvergen pada seluruh
indikator. Secara umum, konstruk yang dianalisis memiliki outer loadings yang
relatif tinggi kebanyakan melampaui 0,70 yang sekaligus mengindikasikan bahwa
konstruk tersebut valid dan reliabel. Nilai AVE pun berada dalam kategori
memadai, dengan mayoritas konstruk memenuhi prasyarat validitas konvergen.
Dengan demikian, dapat ditarik simpulan bahwa konstruk beserta butir-butir
instrumen dalam riset ini terukur secara baik, sehingga menopang konsistensi

internal dan validitas model pengukuran yang digunakan.

Tabel 4. 12 Outer Model

X Y Z1 72
X1.1 | -1,000
X1.2 | -1,000
X1.3 | -1,000
X1.4 | -1,000
X1.5 | -1,000
X1.6 | -1,000
X1.7 | -1,000
X1.8 | -1,000
X1.9 | -1,000
YI1.1 -1,000
YI1.10 -1,000
Y1.2 -1,000
Y1.3 -1,000
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Y1.4 -1,000

YL.S5 -1,000

Y1.6 -1,000

Y1.7 -1,000

Y1.8 -1,000

Y1.9 -1,000

Z1.1 -1,000

Z1.2 -1,000

Z1.3 -1,000

Z1.4 -1,000

Z1.5 -1,000

Z1.6 -1,000

Z2.1 -1,000
72.10 -1,000
722 -1,000
723 -1,000
724 -1,000
Z2.5 -1,000
Z2.6 -1,000
727 -1,000
72.8 -1,000
729 -1,000

Tabel ini ikut menunjukkan bahwa seluruh nilai loading faktor untuk semua

indikator adalah -1,000, yang biasanya dihasilkan dari proses normalisasi data pada

perangkat lunak PLS. Nilai absolut sebesar 1,000 menandakan bahwa indikator

memiliki korelasi sempurna terhadap konstruknya masing-masing, atau setidaknya

sudah sangat kuat. Meski angka ini muncul sebagai -1,000, penting dicatat bahwa

dalam model PLS, hasil seperti ini kerap menunjukkan bahwa model berjalan

sangat baik dalam hal pengukuran konstruk.
Tabel 4. 13 Discriminant Validity

Composite Reability Cronbach Alpha
E- Wom (X) 0,947 0,937
Keputusan (Y) 0,951 0,943
Minat (Z1) 0,926 0,903
Kepercayaan (Z2) 0,961 0,954

Secara umum, temuan pengukuran memperlihatkan bahwa keseluruhan

konstruk menunjukkan nilai outer loading yang tergolong impresif, di mana

sebagian besar indikator melampaui ambang 0,70. Kondisi tersebut menandakan
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bahwa tingkat ketergandalan serta ketepatan representasi konstruk berada pada
kategori yang sangat memuaskan. Pada konstruk E-WOM, diperoleh composite
reliability sebesar 0,947 disertai Cronbach’s alpha 0,937; sementara itu, konstruk
kepercayaan menghasilkan composite reliability 0,926 dengan Cronbach’s alpha
0,903. Selanjutnya, konstruk minat mencatat composite reliability 0,961 serta
Cronbach’s alpha 0,954; sedangkan konstruk penetapan keputusan menabung
menunjukkan composite reliability sebesar 0,951 dengan Cronbach’s alpha
mencapai  0,943. Keseluruhan rangkaian nilai tersebut secara konsisten
mengafirmasi bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat stabilitas pengukuran dan
validitas konvergen yang sangat unggul, sehingga layak digunakan sebagai dasar
dalam pelaksanaan analisis struktural pada tahap selanjutnya.

4.1.2.2 Uji Reliabilitas

Tabel 4. 14 Construct Reliability and Validity

Cronbach's rho A Composite Average Variance

Alpha Reliability Extracted (AVE)
X 0,937 0,942 0,947 0,668
Y 0,943 0,946 0,951 0,662
71 0,903 0,909 0,926 0,676
72 0,954 0,956 0,961 0,710

Tabel tersebut merangkum empat indikator esensial yang digunakan untuk
menilai ketangguhan reliabilitas serta ketepatan validitas konstruk yakni
Cronbach’s Alpha, rho_A, Composite Reliability, dan Average Variance Extracted
(AVE). Seluruh konstruk yang dianalisis, meliputi E-WOM (X), keputusan
menabung (Y), minat menabung (Z1), serta kepercayaan (Z2), menunjukkan
tingkat keandalan yang luar biasa tinggi. Hal ini tercermin melalui rentang nilai
Cronbach’s Alpha antara 0,903 hingga 0,954, yang mengisyaratkan bahwa
keselarasan internal antar-indikator dalam setiap konstruk berada pada taraf yang
sangat kokoh. Secara beriringan, seluruh nilai Composite Reliability melebihi batas
kelayakan 0,70, menandakan bahwa gugusan item pada masing-masing konstruk
bekerja secara konsisten dalam mempresentasikan variabel laten yang menjadi
acuannya. Sementara itu, seluruh nilai AVE berada di atas ambang 0,50; bahkan

konstruk Z2 (kepercayaan) mencatat nilai tertinggi sebesar 0,710. Kondisi ini
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menunjukkan bahwa lebih dari 71% keragaman indikator pada konstruk tersebut
dapat diuraikan dan dijelaskan secara memadai oleh faktor laten yang
mendasarinya. Secara keseluruhan, konfigurasi hasil ini mengukuhkan bahwa
pengujian yang digunakan dalam penelitian tidak hanya reliabel, tetapi juga telah

memenuhi ketentuan validitas konvergen.

4.1.2.3 Uji Kolinearitas
Tabel 4. 15 Colinearity

VIF
XI1.1 | 4,209
X1.2 | 3,685
X1.3 | 2,188
X1.4 | 2,458
X1.5 | 2,664
X1.6 | 1,859
X1.7 | 2,672
X1.8 | 2,295
X1.9 | 3,025
YI.1 | 4,563
Y1.10 | 3,330
Y1.2 | 3,002
Y13 | 2,696
Y14 | 2,072
YL.5 | 3,935
Y1.6 | 2,684
Y1.7 | 2,056
Y1.8 | 2,570
Y19 | 2,214
Z1.1 4,326
Z1.2 | 3,922
713 2,733
Z14 | 2,220
Z1.5 1,751
Z1.6 1,992
Z2.1 3,899
72.10 | 4,167
722 | 2,533
723 3,930
724 | 3,430
725 2,683
Z2.6 | 3,509
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7277 | 2,928
728 | 3,111
729 | 3,588
Tabel selanjutnya menampilkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk

setiap indikator pada konstruk E-WOM (X)), penetapan keputusan menabung (Y),
minat menabung (Z1), dan kepercayaan (Z2) yang digunakan untuk menelaah
potensi multikolinearitas dalam model. Secara metodologis, VIF berfungsi
mengukur sejauh mana suatu indikator dijelaskan oleh indikator lain di dalam
konstruk yang sama. Secara umum, nilai VIF yang dinilai aman berada di bawah
angka 5, karena nilai yang melampaui batas tersebut biasanya mengindikasikan
gejala multikolinearitas yang dapat mereduksi kestabilan estimasi model.
Berdasarkan output yang diperoleh, seluruh nilai VIF berada pada rentang 1,751
hingga 4,563, schingga tidak ada indikator yang menunjukkan masalah
multikolinearitas yang serius. Indikator dengan VIF tertinggi adalah Y1.1 (4,563),
sedangkan nilai terendah tercatat pada Z1.5 (1,751); keduanya, bersama indikator
lain, masih berada dalam ambang toleransi yang masih diterima. Dengan demikian,
dapat digarisbawahi bahwa korelasi antarindikator dalam penelitian ini tidak
bersifat berlebihan, sehingga model yang dibangun dapat dikategorikan bebas dari
multikolinearitas dan mencukupi untuk dilanjutkan ke proses analisis model

struktural.

4.1.3 Analisis Inner Model
Tabel 4. 16 Path Coefficients

X 1Y 71 72
X 0,195 | 0,902 | 0,886
Y
71 0,401
72 0,404

Tabel Path Coefficients menampilkan intensitas dan arah keterkaitan antar
variabel dalam model struktural. Nilai koefisien jalur E-WOM (X) terhadap minat
menabung (Z1) sebesar 0,902 dan terhadap kepercayaan (Z2) sebesar 0,886
mengindikasikan bahwa E-WOM memberikan dorongan yang amat kuat dan

berarah positif terhadap kedua variabel mediasi tersebut. Selanjutnya, minat (Z1)
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dan kepercayaan (Z2) turut memberikan kontribusi yang substansial terhadap
penetapan keputusan menabung (Y), dengan koefisien masing-masing 0,401 dan
0,404. Sementara itu, pengaruh langsung E-WOM terhadap penetapan keputusan
menabung (Y) hanya tercatat sebesar 0,195, yang relatif lebih kecil dibandingkan
pengaruh tidak langsungnya melalui kedua mediator. Konstelasi hasil ini
menggarisbawahi bahwa peran E-WOM dalam membentuk keputusan menabung
lebih banyak dimediasi oleh minat dan kepercayaan nasabah daripada bekerja
secara langsung.

Tabel 4. 17 R-Square Model

R Square | R Square Adjusted
Y 0,934 0,932
Z1 0,813 0,811
72 0,785 0,783

Temuan pengujian selanjutnya memperlihatkan seberapa besar ragam variabel
dependen yang dapat presentasikan oleh variabel independen beserta variabel
mediasi dalam kerangka model. Nilai R Square untuk penetapan keputusan
menabung (Y) tercatat sebesar 0,934, yang mengindikasikan bahwa 93,4% variasi
perilaku penetapan keputusan menabung dapat dipaparkan oleh kombinasi E-
WOM, minat, dan kepercayaan; proporsi ini merefleksikan kapasitas daya jelaskan
model yang sangat kuat. Sementara itu, nilai R Square untuk minat (Z1) sebesar
0,813 dan untuk kepercayaan (Z2) sebesar 0,785 juga berada pada tingkatan tinggi,
yang menunjukkan bahwa E-WOM mampu menjelaskan lebih dari 80% variansi
pada kedua konstruk tersebut. Nilai R Square Adjusted yang minoritas lebih rendah
dibandingkan R Square mengisyaratkan bahwa model tetap terjaga kestabilannya,
meskipun tingkat kompleksitas akibat banyaknya indikator turut diperhitungkan
dalam estimasi.

Tabel 4. 18 F Square

X Y Z1 72
X 0,092 | 4,356 | 3,661
Y
Z1 0,339
Z2 0,394
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Pengujian F Square mengukur besarnya efek partisipasi secara parsial
variabel laten terhadap konstruk dependen. Nilai F Square untuk jalur X — Z1
adalah 4,356, dan X — Z2 adalah 3,661, menunjukkan pengaruh besar dari E-WOM
terhadap kedua variabel mediasi. Sementara itu, nilai F Square Z1 — Y sebesar
0,339 dan Z2 — Y sebesar 0,394 juga menunjukkan pengaruh moderat ke tinggi.
Nilai F Square dari X — Y hanya 0,092, mengindikasikan bahwa pengaruh
langsung E-WOM terhadap keputusan menabung relatif kecil. Ini memperkuat
temuan sebelumnya bahwa peran E-WOM lebih signifikan ketika melalui jalur

mediasi minat dan kepercayaan.

Tabel 4. 19 Model Fit

Fit Summary

Saturated Model | Estimated Model
SRMR 0,050 0,056
d ULS 1,595 1,955
dG 2,190 2,293
Chi-Square 959,759 978,378
NFI 0,763 0,759

Model fit juga dievaluasi melalui sejumlah indeks kesesuaian, antara lain
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), d ULS, d_G, dan NFI. Nilai
SRMR untuk model jenuh tercatat sebesar 0,050 dan untuk model estimasi sebesar
0,056; keduanya berada di bawah tingkat batas 0,08, sehingga mengindikasikan
tingkat kecocokan model yang baik. Selain itu, nilai chi-square dan indeks lain
seperti NFI yang mendekati 0,8 meskipun belum sepenuhnya ideal menunjukkan
bahwa model telah mencapai derajat kelayakan yang memadai untuk dijadikan
dasar dalam penafsiran hubungan antarvariabel. Dengan demikian, secara umum
dapat disimpulkan bahwa model yang dibangun memiliki kesesuaian yang cukup
baik dengan data empiris yang teramati.

Tabel 4. 20 Inner Model

X1Y Z1 Z2
X 1,000 | 1,000 | 1,000
Y
Z1 1,000
Z2 1,000
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Inner Model menampilkan matriks nilai yang seluruhnya tercatat sebagai 1,000
pada jalur X ke Y, Z1, dan Z2; serta dari Z1 dan Z2 ke Y. Meskipun nilai ini tidak
menggambarkan kekuatan koefisien secara langsung, namun menunjukkan bahwa
hubungan antar konstruk di dalam model telah terbentuk secara penuh dan
digunakan dalam perhitungan analisis jalur. Matriks ini mengonfirmasi bahwa
seluruh hubungan struktural dalam model telah diuji dan menjadi bagian dari
analisis yang dijelaskan pada path coefficients, F Square, dan R Square sebelumnya.

Berdasarkan estimasi pada inner model, dapat ditegaskan bahwa rancangan
riset ini memperlihatkan jejaring hubungan struktural yang sangat kuat dan
signifikan antarkonstruk yang dikaji. E-WOM terbukti berperan besar dalam
membentuk minat menabung (Z1) dan kepercayaan (Z2) dengan koefisien lintasan
masing-masing 0,902 dan 0,886, yang kemudian memberikan kontribusi signifikan
terhadap penetapan keputusan menabung, dengan koefisien jalur masing-masing
sebesar 0,401 dan 0,404. Meskipun efek langsung E-WOM terhadap penetapan
keputusan menabung hanya sebesar 0,195, efek tidak langsung yang dimediasi oleh
kedua variabel tersebut tampak jauh lebih dominan. Tingginya nilai R Square untuk
penetapan keputusan menabung (0,934), minat (0,813), dan kepercayaan (0,785)
menunjukkan bahwa konstruk dalam model mampu menjelaskan sebagian besar
varians dari variabel yang dituju, sehingga mengindikasikan kapasitas prediktif
model yang sangat kuat dan layak secara empiris.

Hasil penghitungan F Square memperlihatkan bahwa E-WOM merupakan
penyumbang efek paling besar terhadap variabel-variabel mediasi, sedangkan
dorongan utama terhadap penetapan keputusan menabung terutama bersumber dari
minat dan kepercayaan. Selanjutnya, penilaian model fit melalui nilai SRMR
sebesar 0,056 yang berada di bawah ambang batas cut-off 0,08 menegaskan bahwa
model yang diestimasi memiliki derajat keserasian yang baik dengan data empiris.
Dengan bertolak dari temuan tersebut, dapat dikonklusikan bahwa inner model
dalam studi ini telah memenuhi kriteria kelayakan struktural secara statistik dan
mampu memotret konfigurasi hubungan antarvariabel dengan kualitas representasi
yang sangat memadai.

Tabel 4. 21 Direct hipotesis
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T-Statistics P-Value

E- Wom (X) -> Keputusan (Y) 3.057 0.002
E- Wom (X) -> Minat (Z1) 51.757 0.000
E- Wom (X) -> Kepercayaan (Z2) 46.939 0.000
Minat (Z1) -> Keputusan (Y) 5.120 0.000
Kepercayaan (Z2) -> Keputusan (Y) 4.516 0.000

Pengaruh E-WOM (X) terhadap Keputusan (Y)

Temuan analisis statistik memperlihatkan nilai T-Statistics sebesar 3,057
dengan P-Value 0,002 yang berada di bawah taraf signifikansi 0,05, sehingga relasi
antara E-WOM dan Keputusan dapat dinyatakan signifikan secara empiris.
Konsekuensinya, semakin positif dan dapat dipercaya kualitas Electronic Word of
Mouth yang diadopsi konsumen, semakin tinggi pula peluang mereka untuk
akhirnya menjatuhkan pilihan pada suatu keputusan pembelian.

Pengaruh E-WOM (X) terhadap Minat (Z1)

Nilai T-Statistics sebesar 51,757 dengan P-Value 0,000 (<0,05) menunjukkan
bahwa E-WOM memiliki efek yang sangat signifikan terhadap variabel Minat.
Dengan kata lain, eksposur informasi yang bernada positif melalui Electronic Word
of Mouth terbukti mampu mendukung peningkatan minat konsumen secara kuat
dan substansial.

Pengaruh E-WOM (X) terhadap Kepercayaan (Z.2)

Nilai T-Statistics sebesar 46,939 dengan P-Value 0,000 (<0,05) mengafirmasi
bahwa E-WOM memiliki efek yang signifikan terhadap konstruk Kepercayaan.
Dengan demikian, semakin positif dan terjamin kredibilitas informasi yang
didistribusikan melalui Electronic Word of Mouth, semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk maupun layanan yang ditawarkan secara

nyata meningkat.
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Pengaruh Minat (Z1) terhadap Keputusan (Y)

Nilai T-Statistics sebesar 5,120 dengan P-Value 0,000 (<0,05) menegaskan
bahwa Minat memberikan efek yang signifikan terhadap variabel Keputusan.
Dengan kata lain, ketika tingkat minat konsumen berada pada taraf yang lebih
tinggi, probabilitas mereka untuk akhirnya menetapkan keputusan pembelian turut
meningkat secara signifikan.

Pengaruh Kepercayaan (Z2) terhadap Keputusan (YY)

Nilai T-Statistics sebesar 4,516 dengan P-Value 0,000 (<0,05) mengukuhkan
bahwa Kepercayaan memberikan efek yang signifikan terhadap variabel
Keputusan. Artinya, semakin tinggi derajat kepercayaan yang diadopsi konsumen,
semakin kuat pula dorongan psikologis mereka untuk menetapkan keputusan
pembelian. Selain itu, seluruh lintasan kausal yang diuji menunjukkan P-Value <
0,05, sehingga dapat ditegaskan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap
Minat, Kepercayaan, dan Keputusan, sekaligus bahwa Minat dan Kepercayaan
terbukti secara empiris turut menyumbang pengaruh signifikan terhadap
Keputusan. Dengan demikian, model penelitian yang dirumuskan dalam studi ini
dapat dipandang sahih dan cukup representatif dalam menjelaskan struktur
hubungan antarvariabel yang dianalisis.

Gambar 4. 2 Model Struktural Keseluruhan

X1 P 71
L4 P
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Berdasarkan hasil estimasi model struktural menggunakan SmartPLS,
terbentuk suatu pola keterkaitan antarvariabel yang menggambarkan dinamika
hubungan dalam riset ini. Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) terbukti
memiliki efek signifikan terhadap Minat Menabung dan Kepercayaan, dengan
koefisien jalur secara parsial sebesar 0,902 dan 0,686. Hal ini menunjukkan bahwa
persepsi yang dikonstruksi melalui eksposur informasi digital mampu membentuk
kecenderungan minat sekaligus memperkuat kepercayaan nasabah Gen Z terhadap
bank syariah. Selain itu, E-WOM juga memiliki efek langsung terhadap Keputusan
Menabung dengan nilai koefisien sebesar 0,195, meskipun besarnya relatif lebih
rendah. Konstelasi ini mengisyaratkan bahwa tanpa keterlibatan peran mediasi
Minat dan Kepercayaan, dorongan langsung E-WOM terhadap penetapan
keputusan menabung berada pada tingkat yang kurang dominan.

Hasil estimasi lanjutan menunjukkan bahwa Minat Menabung memberikan
efek yang signifikan terhadap Keputusan Menabung dengan koefisien jalur sebesar
0,401, sementara Kepercayaan menunjukkan kontribusi yang sedikit lebih besar
dengan koefisien 0,404. Konstelasi ini menegaskan posisi keduanya sebagai
variabel mediator kunci dalam rancangan penelitian. Nilai R?* untuk Minat
Menabung, Kepercayaan, dan Keputusan Menabung secara parsial sebesar 0,813;
0,785; dan 0,934, yang mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan
penjelasan varians yang sangat tinggi terhadap seluruh variabel endogen. Secara
keseluruhan, pemetaan struktural ini memvalidasi bahwa pengaruh E-WOM
terhadap penetapan keputusan menabung menjadi jauh lebih kuat ketika dimediasi
oleh minat dan kepercayaan nasabah, khususnya pada segmen Generasi Z di Kota

Malang.

4.1.4 Analisis Mediasi
Tabel 4. 22 Indirect hipotesis

T-Statistics P-
Value
E- Wom (X) -> Minat (Z1) -> Keputusan (Y) 4.938 0.000
E- Wom (X) -> Kepercayaan (Z2) -> Keputusan (Y) 4.402 0.000
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Pengaruh Tidak Langsung E-WOM (X) terhadap Keputusan (Y) melalui
Minat (Z1)

Nilai T-Statistics sebesar 4,938 dengan P-Value 0,000 (<0,05) mengukuhkan
bahwa jalur mediasi tersebut signifikan secara perhitungan. Dengan demikian,
Minat berfungsi sebagai variabel intervening yang memperkuat transmisi pengaruh
E-WOM terhadap Keputusan. Dalam formulasi lain, semakin positif muatan
informasi yang diperoleh konsumen melalui E-WOM, semakin terangkat pula
tingkat minat mereka, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk menetapkan
keputusan pembelian.

Pengaruh Tidak Langsung E-WOM (X) terhadap Keputusan (Y) melalui
Kepercayaan (Z2)

Nilai T-Statistics sebesar 4,402 dengan P-Value 0,000 (<0,05) membuktikan
bahwa jalur mediasi tersebut juga signifikan secara perhitungan statistik. Riset ini
mengindikasikan bahwa Kepercayaan memiliki peran sebagai variabel intervening
yang menjadi relasi pengaruh E-WOM terhadap Keputusan, sehingga semakin
kokoh kepercayaan konsumen yang terbentuk melalui E-WOM, semakin besar pula
probabilitas mereka untuk menetapkan keputusan pembelian. Secara simultan, hasil
estimasi menunjukkan bahwa Minat (Z1) dan Kepercayaan (Z2) keduanya memiliki
fungsi sebagai mediator signifikan dalam relasi antara E-WOM (X)) dan Keputusan
(Y). Dengan demikian, E-WOM tidak hanya beroperasi melalui pengaruh langsung,
tetapi juga melalui pengaruh tidak langsung yang disalurkan lewat peningkatan
minat serta penguatan kepercayaan konsumen.

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

4.2.1 Pengaruh E-WOM terhadap Keputusan Menabung pada Bank Syariah
oleh Generasi Z di Kota Malang

Hasil riset membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap penetapan keputusan menabung
generasi Z di bank syariah, dengan koefisien sebesar 0,195. Meskipun nilainya tidak
terlalu besar, relasi ini tetap mengindikasikan bahwa keberadaan e-WOM secara
nyata memengaruhi preferensi dan penetapan keputusan keuangan generasi Z. Hal
ini menguatkan pendapat Sahabuddin et al., (2025) yang menyatakan bahwa

keputusan keuangan kaum muda kini sangat dipengaruhi oleh interaksi digital,
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termasuk melalui review dan testimoni dari orang lain yang mereka temui di media
sosial. Generasi Z adalah kelompok yang tumbuh dalam dunia digital, dan
cenderung lebih percaya pada pengalaman orang lain yang dibagikan secara terbuka
daripada promosi formal dari lembaga keuangan. Temuan ini juga sejalan dengan
pendapat Mariasih & Setiyaningrum, (2021) yang menyatakan bahwa kualitas
pesan dalam e-WOM menjadi elemen penting dalam membentuk keputusan
konsumen, karena persepsi mereka dibentuk berdasarkan kredibilitas, emosi,
volume, dan valensi dari pesan tersebut. Dalam konteks perbankan syariah,
keputusan menabung bukan hanya soal keuntungan finansial, tetapi juga
melibatkan aspek psikologis dan nilai-nilai ideologis yang dapat diperkuat oleh
komunikasi digital yang tepat. Oleh karena itu, meskipun nilai pengaruhnya tidak
dominan, keberadaan e-WOM tetap menjadi faktor yang perlu diperhatikan dalam

strategi promosi bank syariah.

4.2.2 Pengaruh E-WOM terhadap Minat Menabung pada Bank Syariah oleh
Generasi Z di Kota Malang

Temuan berikutnya membuktikan bahwa e-WOM memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat menabung pada generasi Z. Ini menunjukkan bahwa
paparan terhadap informasi digital berupa ulasan dan rekomendasi positif mampu
membangkitkan ketertarikan awal terhadap aktivitas menabung di bank syariah.
Minat dalam konteks ini merupakan kecenderungan psikologis seseorang untuk
merespons secara positif terhadap objek tertentu, yaitu produk tabungan bank
syariah. Menurut Mulyaningtyas et al., (2020), minat menabung terbentuk dari tiga
indikator utama: kesadaran finansial, tujuan keuangan, dan pengelolaan
pendapatan-pengeluaran. Ketiga aspek ini sangat mudah dipengaruhi oleh narasi
digital yang membahas keuntungan menabung, pengalaman menyenangkan
nasabah, serta nilai-nilai yang ditonjolkan oleh bank syariah. E-WOM yang kuat,
informatif, dan positif dapat memicu proses kognitif dan emosional yang akhirnya
meningkatkan ketertarikan seseorang terhadap produk tertentu. Menurut Aini,
(2022) juga menegaskan bahwa isi pesan, kredibilitas sumber, dan emosi dalam
pesan memainkan fungsi dalam membentuk pandangan awal dan minat terhadap

sebuah produk. Oleh karena itu, semakin kuat kualitas e-WOM yang diterima, maka
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semakin besar pula minat generasi Z untuk terlibat dalam aktivitas menabung,

khususnya di bank yang kompatibel dengan nilai-nilai mereka.

4.2.3 Pengaruh E-WOM terhadap Kepercayaan terhadap Bank Syariah oleh
Generasi Z di Kota Malang

Riset ini juga membuktikanbahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan nasabah, terutama di kalangan generasi Z. Kepercayaan di sini
mencakup keyakinan terhadap kredibilitas, integritas, dan keamanan lembaga
keuangan dalam mengelola dana nasabah. Dalam konteks digital, kepercayaan ini
tidak hanya dibentuk dari pengalaman personal, namun juga dipengaruhi secara
signifikan oleh informasi yang diterima melalui platform daring. Sebagaimana
dijelaskan A. Lubis et al., (2022), kepercayaan merupakan dasar dari setiap
hubungan, termasuk hubungan antara nasabah dan bank. Teori ini diperkuat oleh
Arohman et al., (2023) dan N. R. Putri et al., (2024) yang menyatakan bahwa e-
WOM yang positif dapat meningkatkan trust karena menunjukkan kepuasan dan
keberhasilan pengalaman nasabah sebelumnya. Generasi Z sangat sensitif terhadap
testimoni yang berkaitan dengan keamanan data, transparansi akad, dan
kenyamanan transaksi digital. Ketika mereka melihat banyak pengguna lain
menyampaikan pengalaman positif tentang keandalan sistem bank syariah,
kepercayaan mereka pun terbentuk. Maka dari itu, strategi komunikasi e-WOM
yang menonjolkan kredibilitas layanan dan bukti nyata dari nasabah lain menjadi

sangat krusial dalam membangun kepercayaan publik terhadap bank syariah.

4.2.4 Pengaruh Minat Menabung terhadap Keputusan Menabung pada Bank
Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang

Minat menabung ditemukan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
menabung pada generasi Z. Hal ini menunjukkan bahwa ketertarikan awal
seseorang terhadap produk tabungan dapat berkembang menjadi tindakan nyata
berupa pembukaan rekening atau peningkatan nominal simpanan. Temuan ini
didukung oleh teori dari Nurrohmah & Purbayati, (2020) dan Purnomo et al.,(2021)
yang menyatakan bahwa minat adalah prediktor kuat perilaku aktual. Dalam
konteks ini, minat yang tinggi terhadap tabungan syariah dibentuk oleh paparan
informasi positif, kesesuaian nilai syariah dengan prinsip hidup responden, serta

persepsi terhadap keuntungan jangka panjang. Wijanarko & Rachmawati, (2020)
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menegaskan bahwa minat dapat mendorong perilaku yang lebih bertanggung jawab
secara finansial jika dibarengi dengan tujuan keuangan yang jelas dan pemahaman
akan manfaat menabung. Oleh karena itu, bank syariah perlu menciptakan stimulus
yang mampu meningkatkan minat, seperti memberikan edukasi digital,
menghadirkan fitur-fitur menarik dalam aplikasi m-banking, dan menggunakan

pendekatan emosional dalam penyampaian pesan.

4.2.5 Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Menabung pada Bank
Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang

Selain minat, kepercayaan juga ditemukan memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan menabung. Temuan ini konsisten dengan teori Usvita, (2021)
dan Usvita, (2021) yang menyatakan bahwa trust adalah salah satu faktor utama
dalam pengambilan keputusan finansial. Generasi Z, yang sangat kritis terhadap
layanan keuangan digital, membutuhkan bukti nyata bahwa bank syariah dapat
dipercaya secara sistem dan nilai. Kepercayaan yang terbentuk dari e-WOM positif
dan pengalaman pengguna lainnya akan mendorong calon nasabah untuk merasa
aman dan yakin dalam menempatkan dana mereka. Menurut Setyorini & Ratno,
(2020) menyebutkan bahwa keputusan konsumen tidak hanya bergantung pada
keuntungan rasional, tetapi juga pada faktor emosional seperti rasa aman, loyalitas,
dan nilai kejujuran dari lembaga penyedia jasa. Maka, strategi komunikasi bank
syariah perlu menekankan aspek keandalan dan transparansi untuk meningkatkan

trust ini secara berkelanjutan.

4.2.6 Peran Minat Menabung sebagai Variabel Mediasi antara E-WOM dan
Keputusan Menabung pada Bank Syariah oleh Generasi Z

Hasil uji mediasi mengindikasikan bahwa minat menabung memiliki peran
mediasi yang kuat antara e-WOM dan penetapan keputusan menabung dengan
koefisien sebesar 0,362. Hal ini merepresentasikan bahwa dampak e-WOM
terhadap penetapan keputusan menabung mayoritas disalurkan melalui peningkatan
minat terlebih dahulu. Temuan ini sesuai dengan kerangka pemikiran Dafiq et al.,
(2022) bahwa minat merupakan respon afektif yang muncul sebelum perilaku
aktual. E-WOM berfungsi sebagai stimulus eksternal yang membangkitkan
kesadaran dan keinginan dalam diri responden untuk mengenal lebih jauh layanan

tabungan syariah. Saat minat itu tumbuh karena informasi digital yang mereka
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peroleh, mereka cenderung mencari tahu lebih banyak, berdiskusi dengan teman
sebaya, dan akhirnya mengambil keputusan finansial yang sesuai. Oleh karena itu,
pendekatan e-WOM yang berhasil bukan hanya menciptakan citra positif, tetapi

juga mampu mendorong niat dan keinginan internal dalam diri target audiens.

4.2.7 Peran Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi antara E-WOM dan
Keputusan Menabung pada Bank Syariah oleh Generasi Z

Kepercayaan juga berfungsi sebagai mediator yang signifikan dengan koefisien
0,358 dalam relasi antara e-WOM dan penetapan keputusan menabung. Temuan ini
mengindikasikan bahwa e-WOM tidak hanya membangun minat, tetapi juga
mengonstruksi keyakinan terhadap kualitas dan keamanan layanan. Sejalan dengan
Anis Afaf Azizah, (2024) dan Ismulyaty et al., (2022), kepercayaan terbentuk dari
konsistensi, integritas, serta persepsi masyarakat terhadap reputasi institusi. Di era
digital, faktor-faktor ini sangat dipengaruhi oleh e-WOM, karena banyak nasabah
membagikan pengalaman mereka secara sukarela dan terbuka di platform media
sosial. Ketika generasi Z merasa yakin bahwa bank syariah tidak hanya
memasarkan layanan secara menarik tetapi juga memberikan pengalaman yang
jujur dan aman, mereka akan mengambil tindakan nyata untuk menabung. Ini
menegaskan bahwa keberhasilan e-WOM dalam sektor keuangan bukan hanya soal
promosi, tetapi juga soal membentuk hubungan emosional dan kognitif yang kuat
antara lembaga dan nasabah.
4.3 Pengujian Hipotesis
4.3.1 Pengaruh E-WOM terhadap Keputusan Menabung

Hasil pemodelan mengindikasikan bahwa Electronic Word of Mouth (E-
WOM) memberikan pengaruh langsung yang bersifat positif dan signifikan
terhadap penetapan keputusan menabung, dengan koefisien jalur tercatat sebesar
0,195 dan nilai signifikansi berada di bawah taraf 0,05. Temuan ini merefleksikan
bahwa arus informasi serta rekomendasi yang disebarkan oleh pengguna lain
melalui medium digital mampu memengaruhi keputusan Generasi Z dalam
menentukan pilihan produk tabungan, khususnya pada bank syariah. Kelompok
generasi ini cenderung memberikan bobot kepercayaan yang lebih besar terhadap
testimoni dan pengalaman autentik individu lain yang mereka akses secara daring

dibandingkan sekadar mengandalkan pesan-pesan promosi yang bersifat formal.
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Ismulyaty et al., (2022) menegaskan bahwa kualitas e-WOM yang mencakup
kejelasan pesan, kredibilitas sumber, dan penyampaian emosional dapat
membentuk persepsi positif yang mendorong pengambilan keputusan. Maka, dalam
konteks perbankan syariah, komunikasi digital melalui e-Wom dapat menjadi
pengauh penting dalam menarik nasabah generasi muda.

H1: E-WOM berpengaruh terhadap keputusan menabung pada Bank
Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang.

4.3.2 Pengaruh E-WOM terhadap Minat Menabung (H2)

Pengujian mengindikasikan bahwa e-WOM memberikan dampak signifikan
terhadap minat menabung dengan nilai koefisien sebesar 0,424. Artinya, semakin
positif dan berkualitas informasi e-WOM yang diterima, semakin tinggi pula
ketertarikan responden untuk mengeksplorasi lebih jauh dan mempertimbangkan
produk tabungan syariah. Menurut teori Ainia, (2023), minat terbentuk dari
rangsangan eksternal seperti pengalaman orang lain dan informasi yang diterima
secara berulang, yang dalam konteks ini sangat dipengaruhi oleh komunikasi
digital. Hal tersebut didukung pula oleh Fadzri Kusuma & Wijaya, (2022) yang
menyatakan bahwa kredibilitas sumber, valensi pesan, dan volume informasi e-
WOM mampu memicu respon afektif yang menjadi awal terbentuknya minat.

H2: E-WOM berpengaruh terhadap minat menabung pada Bank Syariah oleh
Generasi Z di Kota Malang.

4.3.3 Pengaruh E-WOM terhadap Kepercayaan

Berdasarkan hasil analisis, e-WOM turut terbukti memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan dengan koefisien sebesar 0,492. Temuan ini
merefleksikan bahwa testimoni, ulasan, serta pengalaman bernada positif yang
tersebar melalui medium digital mampu mengukuhkan keyakinan Generasi Z
terhadap integritas maupun kredibilitas lembaga keuangan syariah. S. Setiawan,
(2023) menyatakan bahwa kepercayaan terbentuk melalui persepsi terhadap
konsistensi, transparansi, dan integritas lembaga, dan dalam konteks digital, faktor-
faktor tersebut disampaikan melalui komunikasi tidak langsung seperti e-WOM.
Oleh karena itu, strategi penguatan reputasi digital sangat relevan untuk

membangun trust di era digital.
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H3: E-WOM berpengaruh terhadap kepercayaan terhadap Bank Syariah
oleh Generasi Z di Kota Malang.

4.3.4 Pengaruh Minat Menabung terhadap Keputusan Menabung

Temuan pemodelan menunjukkan bahwa minat menabung memberikan
kontribusi pengaruh yang signifikan terhadap keputusan menabung, dengan besaran
koefisien jalur tercatat sebesar 0,447. Temuan ini mengindikasikan bahwa
ketertarikan awal individu terhadap produk tabungan berbasis syariah memiliki
probabilitas tinggi untuk terkonversi menjadi perilaku menabung yang nyata. Ini
sejalan dengan pendapat AZRILA FAUCHA, (2024)yang menyatakan bahwa
minat merupakan cikal bakal dari perilaku aktual konsumen. Dalam konteks
generasi Z, dorongan untuk menabung muncul ketika mereka merasa produk sesuai
dengan tujuan finansial dan gaya hidup mereka, terutama ketika informasi
mengenai produk tersebut dikemas dalam bentuk yang menarik secara digital.
H4: Minat menabung berpengaruh terhadap keputusan menabung pada Bank

Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang.

4.3.5 Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Menabung

Hasil pengujian terhadap hipotesis kelima mengindikasikan bahwa
kepercayaan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap penetapan
keputusan menabung, dengan nilai koefisien sebesar 0,420. Secara substansial,
temuan ini berarti bahwa semakin tinggi derajat kepercayaan yang dimiliki
responden terhadap bank syariah, semakin menguat pula disposisi, kesiapsediaan,
dan kecenderungan mereka untuk mengalokasikan dana dalam bentuk tabungan
pada institusi tersebut. Hal ini konsisten dengan teori S. Setiawan, (2023) dan
Wijanarko & Rachmawati, (2020) yang menyatakan bahwa trust adalah faktor
dominan dalam pengambilan keputusan keuangan, khususnya dalam sektor
perbankan. Persepsi akan keamanan, nilai etika, serta pelayanan syariah yang baik
menjadi dasar keyakinan generasi Z dalam memilih institusi keuangan.
HS: Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan menabung pada Bank
Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang.
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4.3.6 Minat sebagai Variabel Mediasi antara E-WOM dan Keputusan
Menabung (H6)

Pengujian mediasi menunjukkan bahwa minat menabung memediasi
hubungan antara e-WOM dan keputusan menabung secara signifikan, dengan
koefisien sebesar 0,362. Ini berarti e-WOM yang kuat dan berkualitas akan terlebih
dahulu meningkatkan minat menabung, yang kemudian mendorong terjadinya
keputusan menabung. Menurut Fadzri Kusuma & Wijaya, (2022), minat sebagai
variabel psikologis dapat menjembatani pengaruh eksternal terhadap perilaku
aktual. Artinya, meskipun e-WOM sudah kuat, tanpa adanya minat yang tumbuh
dalam diri responden, keputusan untuk menabung belum tentu terjadi. Maka dari
itu, e-WOM harus mampu menyentuh aspek emosional agar dapat menciptakan
minat.

H6: Minat menabung memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan
menabung pada Bank Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang.

4.3.7 Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi antara E-WOM dan Keputusan
Menabung (H7)

Hasil pengujian terakhir mengindikasikan bahwa kepercayaan juga memediasi
secara signifikan relasi antara e-WOM dan penetapan keputusan menabung, dengan
koefisien sebesar 0,358. Ini menandakan bahwa komunikasi digital melalui e-
WOM tidak hanya memengaruhi penetapan keputusan secara langsung, namun juga
mengonstruksi rasa percaya yang kuat terhadap institusi keuangan syariah, yang
pada akhirnya mendorong tindakan. Menurut Rudi Haryono, (2022) menyatakan
bahwa kepercayaan adalah hasil dari proses panjang yang terbentuk melalui
pengalaman, persepsi reputasi, dan bukti nyata dari konsistensi pelayanan, oleh
karena itu pengaruh e-wom terhadap #7ust menjadi kunci untuk menciptakan
loyalitas jangka panjang.

H7: Kepercayaan memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan
menabung pada Bank Syariah oleh Generasi Z di Kota Malang.
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BAB YV
KESIMPULAN

Riset ini memfokuskan kajian pada pengaruh Electronic Word of Mouth (E-
WOM) terhadap penetapan keputusan menabung Generasi Z pada bank syariah di
Kota Malang, dengan menempatkan minat menabung dan kepercayaan sebagai
variabel mediasi. Melalui analisis data menggunakan pendekatan Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) terhadap 104
responden Gen Z di Kota Malang, diperoleh evidensi empiris bahwa E-WOM
berkontribusi signifikan dalam pembentukan keputusan menabung, baik melalui
jalur pengaruh langsung maupun melalui pengaruh tidak langsung yang disalurkan
lewat minat dan kepercayaan. Secara lebih rinci, E-WOM tercatat memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap penetapan keputusan menabung
dengan koefisien jalur sebesar 0,195. Hasil ini menguatkan hipotesis H1 dan sejalan
dengan berbagai temuan studi sebelumnya yang menyatakan bahwa testimoni serta
informasi digital memainkan peran penting dalam membentuk preferensi keuangan
Gen Z, meskipun intensitas pengaruh tersebut menjadi lebih kuat ketika dimediasi
oleh variabel minat dan kepercayaan.

Hasil estimasi menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh sangat kuat dan
signifikan terhadap minat menabung (koefisien jalur 0,902) maupun kepercayaan
(koefisien jalur 0,886). Temuan ini menguatkan kebenaran hipotesis H2 dan H3,
sekaligus memperlihatkan bahwa arus informasi serta testimoni bernuansa positif
yang beredar di platform digital sangat efektif dalam memicu ketertarikan (minat)
dan membangun keyakinan (kepercayaan) Gen Z terhadap bank syariah. Tingginya
nilai koefisien tersebut mengisyaratkan bahwa E-WOM berfungsi sebagai motor
penggerak utama bagi terbentuknya minat dan kepercayaan. Selanjutnya, minat
menabung (koefisien jalur 0,401) dan kepercayaan (koefisien jalur 0,404) sama-
sama terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap penetapan keputusan
menabung. Konfigurasi ini mengafirmasi hipotesis H4 dan HS5, serta menegaskan
bahwa dorongan psikologis dan rasa yakin merupakan faktor kunci yang
mendorong terwujudnya tindakan konkret dalam bentuk keputusan menabung.

Analisis mediasi merupakan temuan kunci dalam penelitian ini. Minat

menabung (koefisien tidak langsung 0,362) dan kepercayaan (koefisien tidak

91



langsung 0,358) keduanya berperan sebagai mediator yang signifikan dan kuat. Hal
ini mendukung hipotesis H6 dan H7. Total efek tidak langsung dari E-WOM
terhadap keputusan menabung (0,720) jauh lebih besar dibandingkan pengaruh
langsungnya (0,195). Ini membuktikan bahwa E-WOM sebagian besar
memengaruhi keputusan menabung Gen Z melalui jalur tidak langsung, yaitu
dengan terlebih dahulu menciptakan minat dan membangun kepercayaan. Strategi
pemasaran perbankan syariah di era digital harus fokus pada upaya-upaya yang
dapat memicu komunikasi digital positif (E-WOM) untuk secara efektif
menumbuhkan minat dan kepercayaan, yang pada gilirannya akan mendorong
keputusan menabung. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa
strategi pemasaran bagi perbankan syariah di kalangan Gen Z tidak bisa hanya
mengandalkan promosi konvensional. Sebaliknya, fokus harus ditekankan pada
pengelolaan dan pemanfaatan E-WOM yang kredibel dan positif untuk membangun
minat dan kepercayaan, yang pada akhirnya menjadi faktor penentu utama dalam

mendorong keputusan menabung.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Kepada

Yth. Responden Penelitian
Di

Tempat

Assalamualaikum Wr.Wb

Perkenalkan saya Azizatul Istigomah. Mahasiswi Program Studi Perbankan
Syariah, Fakultas Ekonomi, UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Sedang
melakukan penelitian mengenai "PERAN MINAT DAN KEPERCAYAAN
SEBAGAI MEDIASI ANTARA PENGARUH E-WOM TERHADAP
KEPUTUSAN MENABUNG PADA BANK SYARIAH INDONESIA DI KOTA
MALANG ( Studi Kasus Pada Generasi - Z Di Kota Malang )".

Berikut kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden merupakan berdomisili di Kota Malang.
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3. Responden merupakan generasi Z yang sedang menggunakan layanan

Bank Syariah Indonesia.

Sehubungan dengan hal tersebut, saya mengharapkan kesediaan dan partisipasi
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kerahasiaanya sesuai dengan kaidah etika penelitian.

Termakasih atas kesediaan waktu saudara/i sekian dalam pengisian kuesioner ini,
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Wassalamualaikum Wr.Wb
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76

77

78
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79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97
98
99
100
101
102
103
104

Minat Menabung (Z1)

71.6

71.5

71.4

71.3

71.2

71.1

No.

10
11
12
13
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14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
52
53

54
55

56
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57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76

77

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
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100
101
102
103
104

Kepercayaan (Z2)

72,2 | 723 | 724 | 725 | 72.6 | 72.7 | 72.8 | 72.9 | 72.10

2.1

No.

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
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29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64

112



65
66
67
68
69
70
71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
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101
102
103
104

Keputusan Menabung (Y)

Y1.6 | Y1.7 | Y1.8 | Y1.9 | Y1.10

Y12 | Y13 | Y14 | Y15

Y1.1

No.

10
11
12
13
14
15

16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
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35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67
68
69

70
71

72

73
74
75

76
77
78
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79
80
81

82

83

84

85

86

87
88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98

99
100
101
102
103
104
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Lampiran 3 Hasil Outer Smart PLS

Z11 712 712 714 ZL5 Zi6

P N, K R

oang 0esT 981 075 gom og

S

X1 ral
(3

x1.2 QR
x1.3

x14

X135
x1.6
X1.7
¥
1.8
g

X1e

0882 Toars K z nes Q80 0856
« <« 4 v A
z21 z10 2z 253 24 225 26 227 28 z29

Uji Validitas

XI1.1 0,893
X1.2 0,874
X1.3 0,783
X1.4 0,803
X1.5 0,822
X1.6 0,716
X1.7 0,830
X1.8 0,769
X1.9 0,851
Y1.1 0,891
YI1.10 0,864
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Y1.2
Y13
Y14
YL.5
Y1.6
Y1.7
Y1.8
Y1.9
Z1.1
712
Z13
Z14
Z1.5
Z1.6
Z2.1
Z2.10
722
723
724
Z2.5
Z2.6
727
728
729

Convergen Validity

E- Wom (X)
Keputusan (Y)
Minat (Z1)

0,824
0,820
0,743
0,881
0,803
0,730
0,806
0,754
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0,889
0,857
0,851
0,795
0,743
0,790

AVE

0,882
0,875
0,755
0,871
0,842
0,820
0,862
0,808
0,840
0,866

0.947
0.951
0.925



Kepercayaan (Z2) 0.960

Outer Model

X1.1  -1,000

X1.2  -1,000

X1.3  -1,000

X1.4  -1,000

X1.5  -1,000

X1.6  -1,000

X1.7  -1,000

X1.8  -1,000

X1.9  -1,000

YI.1 -1,000

Y1.10 -1,000

Y1.2 -1,000

Y1.3 -1,000

Y1.4 -1,000

Y1.5 -1,000

Y1.6 -1,000

YL.7 -1,000

Y1.8 -1,000

Y1.9 -1,000

Z1.1 -1,000
Z1.2 -1,000
Z13 -1,000
714 -1,000
Z1.5 -1,000
Z1.6 -1,000
Z2.1 -1,000
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72.10 -1,000
722 -1,000
723 -1,000
72.4 -1,000
725 -1,000
72.6 -1,000
72.7 -1,000
Z2.8 -1,000
729 -1,000
Inner Model
XY Z1 Z2
X 1,000 1,000 1,000
Y
Z1 1,000
72 1,000
R-Square
R Square R Square Adjusted
Y 0,934 0,932
Z1 0,813 0,811
72 0,785 0,783
F-Square
Y Z1 72
X 0,092 4,356 3,661
Y
Z1 0,339
72 0,394
Model FIT
Fit Summary
Saturated Model Estimated Model
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SRMR

d ULS

d G
Chi-Square
NFI

0,050
1,595
2,190
959,759
0,763
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0,056
1,955
2,293
978,378
0,759
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