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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak spiritualitas dan nilai emosional terhadap perilaku 
pembelian properti syariah dengan image produk sebagai variabel intervening. Metode yang 
digunakan adalah kuantitatif eksplanatori. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling. Analisis data menggunakan Partial Least Squares – Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Spiritualitas 
dan nilai emosional tidak berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku pembelian properti syariah. 
Sedangkan image produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian properti 
syariah. Spiritualitas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap image produk. Sedangkan nilai 
emosional menunjukkan hubungan positif dan signifikan terhadap image produk. Di sisi lain, image 
produk tidak memediasi pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian properti syariah, namun 
image produk memediasi secara signifikan pengaruh nilai emosional terhadap perilaku pembelian 
properti syariah. Kemudian, spiritualitas dan nilai emosional secara simultan berpengaruh terhadap 
image produk. Sama halnya dengan spiritualitas, nilai emosional, dan image produk, ketiganya secara 
simultan berpengaruh terhadap perilaku pembelian properti syariah. 
 
Kata Kunci: Spiritualitas, Nilai Emosional, Perilaku Pembelian, Properti Syariah, Image Produk 
 

Abstract 
This study aims to analyze the impact of spirituality and emotional value on sharia property purchasing 
behavior with product image as an intervening variable. The method used is quantitative. The 
sampling technique used purposive sampling. Data analysis using Partial Least Squares - Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software version 4. The results of this study indicate 
that spirituality and emotional value have no significant effect on Islamic property purchasing behavior. 
Meanwhile, product image has a positive and significant effect on Islamic property purchasing 
behavior. Spirituality has no significant effect on product image. While emotional value shows a 
positive and significant relationship to product image. On the other hand, product image does not 
mediate the effect of spirituality on Islamic property purchasing behavior, but product image 
significantly mediates the effect of emotional value on Islamic property purchasing behavior. Then, 
spirituality and emotional value simultaneously affect product image. Similarly, spirituality, emotional 
value, and product image simultaneously influence Islamic property purchasing behavior. 
Keywords: Spirituality, Emotional Value, Purchasing Behavior, Sharia Property, Product Image 
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PENDAHULUAN 

Pertumbuhan pasar muslim di Indonesia mendorong meningkatnya bisnis berbasis 
syariah di berbagai sektor, termasuk properti. Industri properti syariah berkembang seiring 
peningkatan kesadaran masyarakat muslim akan pentingnya menjalani aktivitas ekonomi 
sesuai prinsip Islam. Dukungan pemerintah melalui regulasi dan lembaga seperti OJK dan 
KNEKS turut memperkuat ekosistem keuangan syariah. Selain itu, tren pembiayaan KPR 
syariah terus meningkat didorong oleh spiritualitas konsumen dan ketersediaan produk yang 
sesuai syariah (Al Qarni et al., 2020; Dirwan, 2019; Firdaus & Fitriyani, 2021). 

Nilai emosional turut memengaruhi keputusan pembelian properti syariah karena 
konsumen menginginkan ketenangan dan keberkahan dalam hunian. Lingkungan religius, 
komunitas Islami, dan fasilitas pendukung syariah memperkuat keterikatan emosional 
terhadap properti. Image produk yang positif menjadi aspek penting karena membangun 
kepercayaan dan memperkuat keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016; Arora, 2018). 
Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh spiritualitas dan nilai emosional terhadap 
keputusan pembelian properti syariah dengan image produk sebagai variabel intervening. 
 
LANDASAN TEORI 
Teori Perilaku Pembelian 
Perilaku pembelian mencakup seluruh aktivitas dalam memperoleh dan menggunakan 
produk, termasuk keputusan yang terjadi sebelum dan sesudah transaksi. (Solomon, 2017) 
Teori Spiritualitas 
Spiritualitas menjadi semakin penting, karena banyak individu mulai mencari harmoni antara 
nilai- nilai pribadi dan keputusan-keputusan ekonomi yang diambil, termasuk dalam konteks 
pembelian properti syariah. (Ummesalma Husein et al., 2017) 
Teori Nilai Emosional 
Nilai emosional merujuk pada persepsi individu terhadap manfaat emosional yang timbul dari 
pengalaman perasaan mendalam, yang pada akhirnya dapat memengaruhi perilaku 
konsumen dalam membuat keputusan pembelian. (Schiffman dan Kanuk, 2010) 
Teori Image Produk 
Image produk pada suatu perusahaan merupakan representasi persepsi konsumen 
terhadap atribut produk, layanan, dan merek secara keseluruhan. (Zhang, 2015) 
Teori Properti Syariah 
Pasar properti syariah tumbuh secara global dan domestik karena menawarkan nilai 
ekonomi, spiritual, dan etika. (Atikah & Sayudin, 2024) 

 
Sumber: Data Penelitian, 2025 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori, 
yaitu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel 
berdasarkan teori dan data empiris. Penelitian ini dirancang untuk menganalisis dampak 
spiritualitas dan nilai emosional terhadap perilaku pembelian properti syariah dengan image 
produk. Model penelitian menggunakan melalui penerapan teknik path analysis. Analisis 
data dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4, sebuah perangkat lunak berbasis 
algoritma Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Model ini 
memungkinkan pengujian simultan terhadap validitas dan reliabilitas konstruk (melalui 
evaluasi outer model), hubungan antar konstruk laten (melalui inner model), pengaruh 
moderasi dan uji hipotesis menggunakan path coefficients. 
 
HASIL PENELITIAN 
Analisis Model Luar (Outer Model) 
Analisis outer model atau model pengukuran bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan 
reliabilitas indikator yang digunakan dalam mengukur konstruk laten.  
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
Convergent validity digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-indikator yang 
membentuk konstruk saling berkorelasi tinggi. Kriteria yang digunakan adalah nilai outer 
loading ≥ 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50. Jika terdapat indikator 
dengan loading antara 0,40–0,70, maka akan dipertimbangkan untuk dieliminasi apabila 
tidak meningkatkan validitas konstruk secara keseluruhan. 

 
Tabel 1. Uji Validitas Konvergen 

 Image 
Produk 

Nilai 
Emosional 

Perilaku 
Pembelian 

 
Spiritualitas 

E1  0.872   

E2  0.884   

E3  0.855   

I1 0.875    

I2 0.84    

I3 0.774    

I4 0.791    

P1   0.833  

P2   0.823  

P3   0.782  

P4   0.781  

P5   0.852  

S1    0.772 

S2    0.798 

S3    0.885 

S4    0.826 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
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Berdasarkan Tabel 1 pengujian validitas konvergen menunjukkan bahwa semua indikator 
dalam penelitian ini memiliki nilai outer loading (loading factor) di atas 0,70, yang 
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut memenuhi kriteria validitas. Ini 
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki korelasi yang kuat dengan variabel laten yang 
diukur, serta memiliki kesamaan tinggi pada asosiasi konstruknya. Dengan demikian, semua 
indikator yang digunakan dalam kuesioner layak dipertahankan karena telah memenuhi 
syarat validitas. 
 
Uji Validitas Diskriminan 

 
Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan 

 Image 
Produ
k 

Nilai 
Emosional 

Perilaku 
Pembelian 

Spiritualitas 

Image 
Produ
k 

    

Nilai 
Emosional 

0.816 
   

Perilaku 
Pembelian 

0.846 0.693 
  

Spiritualitas 0.531 0.859 0.581  

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 
Berdasarkan Tabel 2 pengujian variabel diskriminan menunjukkan bahwa seluruh indikator 
teridentifikasi sebagai valid. Hal ini dapat dibuktikan melalui nilai akar kuadrat AVE (Average 
Variance Extracted) pada setiap variabel, yang menunjukkan angka lebih tinggi 
dibandingkan dengan nilai korelasi antara variabel. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
setiap konstruk memiliki variasi unik yang lebih dominan dibandingkan korelasi dengan 
konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk dalam 
model penelitian ini dapat diidentifikasi secara statistik secara terpisah. 
 
Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
 

 

Cronbach's 
alpha 

Composit
e 

reliabilit
y 

(rho_a) 

Composit
e 

reliabilit
y (rho_c) 

Averag
e 
variance 
extracte
d 

(AVE) 

Image 
Produ
k 

0.839 0.85 0.892 0.674 

Nilai 
Emosional 

0.84 0.842 0.904 0.758 
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Perilaku 
Pembelian 

0.873 0.879 0.908 0.664 

Spiritualitas 0.84 0.855 0.892 0.674 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 
Berdasarkan Tabel 3 uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi standar 
reliabilitas yang ditetapkan. Temuan ini menegaskan bahwa setiap indikator yang diterapkan 
dalam mengukur konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi, serta mampu 
secara efektif merepresentasikan konsep dari variabel laten yang dimaksud. 
Hasil Inner Model 
Analisis Inner model mencakup beberapa tahap, yaitu pengujian nilai R-square (R²) untuk 
mengukur daya jelaskan konstruk dependen, untuk mengukur relevansi prediktif Q-square 
(Q²), serta nilai f-square (f²). 

 
Sumber: Data Penelitian, 2025 

Gambar 2. Hasil Full Model Penelitian (standardized) 
 

 
Sumber: Data Penelitian, 2025 

Gambar 3. Hasil Full Model Penelitian (bootstraping) 
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Uji R-Square 
Tabel 4. Nilai R-Square 

 R- 
square 

R-square 
adjusted 

Image 
Produ
k 

0.488 0.481 

Perilaku 
Pembelian 

 

0.572 
 

0.564 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 

Pada tabel 4 niai R-square menunjukkan bahwa Spiritualitas dan Nilai Emosional memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Image Produk, yang pada gilirannya memberikan 
kontribusi besar terhadap Perilaku Pembelian Properti Syariah. 
 
Uji Q-Square 
Nilai Q² yang melebihi nol dan semakin mendekati angka 1 mengindikasikan bahwa model 
memiliki relevansi prediktif yang semakin meningkat. Berdasarkan tabel 4 yang disajikan, 
terlihat bahwa nilai R² untuk setiap variabel endogen adalah 0,488 untuk Image Produk dan 
0,572 untuk Perilaku Pembelian. Maka, nilai Q² dapat dihitung sebagai berikut: 
 
Q2=1–(1–0,488)(1–0,572) 
Q2=1–(0,512)(0,428) Q2=1–0,219 
Q2=0,781 
 
Berdasarkan analisis yang dilakukan, model internal penelitian menunjukkan nilai relevansi 
prediktif (Q²) sebesar 0,781. Angka ini menggambarkan bahwa model ini memiliki 
kemampuan prediksi yang cukup efektif. 
 
Uji F-Square 
Nilai F Square digunakan untuk mengukur efek ukuran (effect size) dari suatu konstruk 
laten terhadap konstruk laten lainnya dalam model struktural. Nilai ini memberikan informasi 
mengenai kontribusi relatif dari konstruk eksogen dalam menjelaskan konstruk endogen. 

Tabel 5. Hasil Nilai F-Square 
f-square - matrix Image 

Produk 
Nilai 

Emosiona
l 

Perilaku 
Pembelian 

Spiritualita
s 

Image Produk   0.47  

Nilai Emosional 0.533  0  

Perilaku 
Pembelian 

    

Spiritualitas 0.007  0.05  

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 
Pada tabel 5 menunjukkan bahwa besaran pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 
endogen menunjukkan pola yang berbeda-beda dalam model penelitian ini. 
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Model Indirect Effects 

Tabel 6. Indirect Effects 

 Origin 
al 

sampl 
e (O) 

 
Sampl
e mean 

(M) 

 
Standar

d 
deviatio

n 
(STDEV) 

T 
statisti 

cs 
(|O/ST 
DEV|) 

 
P 

value 
s 

Nilai Emosional -> 
Image Produk -> 

Perilaku Pembelian 

 
0.477 

 
0.471 

 
0.091 

 
5.229 

 
0 

Spiritualitas -> 
Image Produk -> 

Perilaku Pembelian 

 
-0.057 

 
-0.052 

 
0.075 

 
0.75 

 
0.453 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 

Pada tabel 6 menunjukkan bahwa jalur mediasi dari Nilai Emosional terhadap Perilaku 
Pembelian melalui Image Produk memiliki koefisien senilai 0,477 dengan nilai t-statistik 
5,229 dan p-value 0,000 (< 0,05), yang menandakan adanya pengaruh tidak langsung yang 
signifikan secara statistik. Sementara itu, jalur indirect antara Spiritualitas terhadap  Perilaku  
Pembelian  melalui  Image  Produk menunjukkan nilai koefisien senilai -0.057, dengan t- 
statistik senilai 0.750 dan p-value senilai 0.453 (> 0.05), yang berarti tidak terdapat pengaruh 
tidak langsung yang signifikan. 
 
Model Fit SRMR 

Tabel 7. Model Fit SRMR 
 

SRMR 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 

(M) 

 
95% 

 
99% 

Saturate
d model 

0.076 0.056 0.067 0.073 

Estimate
d model 

0.076 0.056 0.067 0.073 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 

Pada tabel 7 menunjukkan bahwa Pengukuran model fit dilakukan dengan menghitung nilai 
SRMR atau Standardized Root Mean Square Residual dengan kriteria nilai yang yang harus 
lebih kecil dari 0.8. Hasil perhitungan SRMR adalah 0.076. Hal ini berarti model fit telah 
terpenuhi. 
 
Pengujian Hipotesis 
Uji Analisis Jalur (Path Coefficient) 
Pengujian ini dilakukan menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antara variabel 
independen, dependen, serta efek moderasi. Nilai koefisien jalur diinterpretasikan 
berdasarkan besarnya pengaruh (positif atau negatif) serta tingkat signifikansi statistik yang 
diperoleh dari prosedur bootstrapping. 
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Tabel 8. Uji Analisis Jalur (Path Coefficient) 
  

Original 
sample 

(O) 

 
Sample 

mean (M) 

 
Standard 
deviation 
(STDEV) 

 
T statistics 
(|O/STDEV

|) 

 
 

P values 

Image Produk -> 
Perilaku Pembelian 

0.626 0.621 0.099 6.333 0 

Nilai Emosional -> 
Image Produk 

0.761 0.761 0.098 7.765 0 

Nilai Emosional -> 
Perilaku Pembelian 

0.008 0.018 0.104 0.076 0.939 

Spiritualitas -> 
Image Produk 

 
-0.09 

 
-0.085 

 
0.119 

 
0.756 

 
0.449 

Spiritualitas -> 
Perilaku Pembelian 

 
0.215 

 
0.214 

 
0.126 

 
1.701 

 
0.089 

Sumber: Data Penelitian, 2025 
 
Pada tabel 8 uji analisis jalur (path coefficients) menunjukkan bahwa hasil uji statistik dan 
tingkat signifikansi yang dapat dibandingkan untuk mengonfirmasi hipotesis. Pengujian 
hipotesis dalam penelitian bisa dilakukan melalui koefisien jalur atau inner model, yang 
menggambarkan seberapa kuat hubungan antar konstruk serta menunjukkan signifikansi 
berdasarkan nilai t empiris. 
 
Berdasarkan hasil olah data pada tabel 8 di atas, dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Spiritualitas berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap image produk dengan 

nilai p senilai 0,380 (> 0,05). Temuan ini selaras dengan temuan Ahmad dan Ibrahim 
(2021), yang mengatakan bahwa spiritualitas sebagai nilai internal memerlukan 
penguatan eksternal berupa bukti konkret dari keunggulan produk untuk dapat 
membentuk persepsi image yang kuat. 

2. Nilai Emosional memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Image Produk, 
ditunjukkan oleh nilai t sebesar 9,167 dan p-value 0,000. Temuan ini diperkuat oleh 
Sweeney dan Soutar (2001) dalam teori consumer perceived value, bahwa nilai 
emosional adalah salah satu faktor krusial dalam membangun persepsi konsumen 
terhadap suatu produk. 

3. Image produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian, 
dengan p-value senilai 0,000. Hasil ini selaras dengan temuan Agapito, Valle, dan 
Mendes (2013) dalam model Cognitive-Affective-Conative, di mana image produk 
menjadi variabel afektif yang sangat mempengaruhi tahap konatif berupa tindakan 
pembelian. 

4. Spiritualitas tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian dengan nilai p 
senilai 0,180. Temuan ini bertentangan dengan studi Dirwan (2019) yang menyatakan 
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bahwa spiritualitas dan religiusitas menjadi pendorong utama dalam pembelian properti 
syariah. 

5. Nilai Emosional terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap Perilaku Pembelian, 
hal ini dibuktikan dari nilai t senilai 6,887 dan p- value senilai 0,000. Temuan selaras 
dengan Fonda dan Antonio (2020) serta Muhamed et al. (2019) menjelaskan bahwa 
aspek emosional seperti rasa nyaman, puas, dan harga diri sangat berpengaruh pada 
keputusan konsumen di pasar properti, terutama properti syariah yang menawarkan 
konsep berbeda dari pasar konvensional. 

6. Secara simultan, nilai emosional memiliki kontribusi besar dalam membentuk image 
produk, sedangkan spiritualitas tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Ini 
menunjukkan bahwa meskipun spiritualitas merupakan fondasi, nilai emosional menjadi 
pemicu utama terbentuknya persepsi positif terhadap image produk. 

7. Hasil model struktural menunjukkan bahwa secara bersama-sama, ketiga variabel ini 
memiliki kontribusi terhadap perilaku pembelian, tetapi yang paling dominan adalah nilai 
emosional dan image produk. Spiritualitas tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara 
langsung maupun tidak langsung terhadap perilaku pembelian. 

 
 
 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis kuantitatif eksplanatori menggunakan pendekatan Structural 
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (SmartPLS), maka diperoleh 
beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
1. Spiritualitas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Perilaku Pembelian Properti 

Syariah (H1 ditolak). 
2. Nilai Emosional tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Perilaku Pembelian 

Properti Syariah (H2 ditolak). 
3. Spiritualitas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Image Produk (H3 ditolak). 
4. Nilai Emosional Menunjukkan hubungan positif dan signifikan dengan Image Produk (H4 

diterima). 
5. Image Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Pembelian Properti 

Syariah (H5 diterima). 
6. Spiritualitas dan Nilai Emosional secara simultan berpengaruh terhadap Image Produk 

(H6 diterima). 
7. Spiritualitas, Nilai Emosional, dan Image Produk secara simultan berpengaruh terhadap 

Perilaku Pembelian Properti Syariah (H7 diterima). 
8. Image Produk tidak memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap Perilaku Pembelian 

Properti Syariah (H8 ditolak). 
9. Image Produk memediasi secara signifikan pengaruh Nilai Emosional terhadap Perilaku 

Pembelian Properti Syariah (H9 diterima). 
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