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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Manajemen Pemasaran  

1. Pengertian Pemasaran  

a. Pemasaran Secara Umum 

Menurut Kotler dan Keller dalam Artika Romal Amrullah 

menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu proses 

kemasyarakatan di mana individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa 

yang bernilai dengan orang lain. Pemasaran merupakan suatu 

proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok 

memperoleh apa yang dibutuhkan dan yang diinginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain.
21

 

Pemasaran adalah kreasi dan realisasi sebuah standar hidup. 

Pemasaran mencakup kegiatan:  

a. Menyelidiki dan mengetahui apa yang diinginkan konsumen.  

b. Merencanakan dan mengembangkan sebuah produk atau jasa 

yang akan memenuhi keinginan tersebut.  
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c. Memutuskan cara terbaik untuk menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan produk atau jasa 

tersebut. 

Secara lebih formal, pemasaran (marketing) adalah suatu 

sisitem total dari kegiatan bisinis yang direncanakan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan 

keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun 

potensial.
22

 

b. Pemasaran Dalam Islam 

Pemasaran adalah salah satu bagian dari kegiatan ekonomi 

islam dimana dalam pelaksanaanya harus didasarkan dan 

bersumber pada Al-Qur’an, As-Sunnah, Ijma’ dan Qiyas yang 

dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsi-

prinsip muamalah. Dengan adanya sumber pengetahuan tersebut 

dapat menghindari praktek pemasaran yang menyimpang seperti 

kecurangan, penipuan, dan sebagainya. Dalam pelaksanaan 

pemasaran yang sesuai dengan prinsip-prinsip islam terdapat 

empat unsur penting dalam kegiatan pemasaran yang menjadi 
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sorotan utama yaitu produknya, pelakunya, metode pelaksanaanya, 

dan unsur konsumenya. 
23

  

Allah mengingatkan agar senantiasa menghindari perbuatan 

zalim dalam berbisnis termasuk dalam proses penciptaan, 

penawaran, dan proses perubahan nilai dalam pemasaran.
24

 

Sebagaimana firman Allah SWT dalam Surat Shaad ayat 24: 

غاي  بْ نأ الُْْلأطأاءا لأي أ ثايراً ما إانا كأ ها ۖ وأ ٰ ناعأاجا تاكأ إالَأ جأ ؤأالا ن أعْ كأ باسُ دْ ظألأمأ قأالأ لأقأ
ظأنا  مْ ۗ وأ ا هُ قألايلٌ مأ وا الصاالِاأاتا وأ لُ عأما وا وأ نُ ينأ آمأ ضٍ إالَّا الاذا مْ عألأىٰ ب أعْ هُ ضُ  ب أعْ

بأ  ا وأأأنَأ را رأاكاعً رأ رأباهُ وأخأ فأ غْ ت أ نااهُ فأاسْ ت أ اوُودُ أأنَّاأا ف أ   دأ
Artinya: “Sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang yang 

bersyarikat (berbisnis) itu sebagian dari mereka berbuat zalim kepada 

sebagian yang lain, kecuali orang yang beriman dan mengerjakan 

amal shaleh, dana mat sedikit mereka itu”. 
25

 

 

2. Pengertian Manajemen Pemasaran  

a. Manajemen Pemasaran Secara Umum 

Menurut Kotler dan Keller manajemen pemasaran adalah 

sebuah ilmu yang mempelajari tentang cara pemilihan dan 

memperoleh target pasar, mempertahankan, dan mengembangkan 

pelanggan dengan menciptakan, menyampaikan dan 

mengkomunikasikan keunggulan suatu nilai kepada pelanggan. 

                                                             
23

 Deery Anzar Susanti, Analisis Pengaruh Harga, Promosi, Pelayanan, dan Kualitas 

Produk Online Terhadap Kepuasan Konsumen Online Secara Syariah, Journal Analytica Islamica, 

Vol. 5, No.2, 2016, hal 374 
24

 Abdullah Amrin, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah, (Jakarta: Grasindo, 2007), hal 
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Orang-orang pemasaran memasarkan 10 tipe entitas; barang, jasa, 

acara, pengalaman, orang, tempat, properti (hak kepemilikan), 

organisasi, informasi dan ide.
26

 

Manajemen Pemasaran menurut Philip Kotler adalah 

penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan 

program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran 

dengan pasar yang dituju untuk mencapai tujuan organisasi.
27

 

Jadi, Manajemen pemasaran dapat disebut suatu seni dan 

ilmu untuk memilih pangsa pasar, mengembangkan dan 

mempertahankan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan 

dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  

b. Manajemen Pemasaran Dalam Islam 

Secara umum, Kertajaya menyatakan bahwa pemasaran 

syariah adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh 

aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses, 

menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang 

produsen, atau satu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai 

dengan ajaran Islam.
28

 

Dalam pandangan ajaran Islam, segala sesuatu harus 

dilakukan secara rapi, benar, tertib, dan teratur. Proses-prosesnya 
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harus diikuti dengan baik. Sesuatu tidak boleh dilakukan secara 

asal-asalan. Arah pekerjaan yang jelas, landasan yang mantap, 

dan cara-cara mendapatkannya yang transparan merupakan amal 

perbuatan yang dicintai Allah SWT. Sebenarnya manajemen 

dalam arti mengatur segala sesuatu agar dilakukan dengan baik, 

tepat dan tuntas merupakan hal yang disyariatkan dalam ajaran 

Islam. Seperti sabda Rasulullah SAW dalam sebuah hadis yang 

berbunyi:  

 إانا اللهأ يُاُبُّ إاذأا عأمالأ أأحأدكُُمُ العأمألأ أأنْ يُ تْقانأهُ 

”Sesungguhnya Allah sangat mencintai jika seseorang melakukan 

suatu pekerjaan yang dilakukannya secara itqan (tepat, terarah, 

jelas dan tuntas) (HR. Thabrani).
29

 

 

Arah pekerjaan yang jelas, landasan yang mantap, dan cara-

cara mendapatkannya yang transparan merupakan amal perbuatan 

yang dicintai Allah SWT. Sebenarnya manajemen dalam arti 

mengatur segala sesuatu agar dilakukan dengan baik, tepat dan 

tuntas merupakan hal yang disyariatkan dalam ajaran Islam. 

Dalam pemasaran islam atau syariah marketing, perusahaan tidak 

hanya berorientasi pada keuntungan semata, namun turut pula 

berorientasi pada tujuan lainnya yaitu keberkahan. Perpaduan 

konsep keuntungan dan keberkah-an ini melahirkan konsep 

                                                             
29  Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: CV. Nur Alam 

Semesta, 2003), hal.  1169 
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maslahah yaitu suatu perusahaan  akan berorientasi pada 

pencapaian maslahah yang optimal.
30

 

 

B. Ekonomi Digital  

1. Pengertian Ekonomi Digital 

Ekonomi digital pertama kali di perkenalkan oleh Tapscott. 

Menurutnya, ekonomi digital merupakan sebuah fenomena sosial 

yang mempengaruhi sistem ekonomi, dimana fenomena tersebut 

mempunyai karakteristik sebagai sebuah ruang intelejen, meliputi 

informasi, berbagai akses terhadap instrument informasi, kapasitas 

informasi dan pemrosesan informasi. Komponen ekonomi digital 

yang berhasil diidentifikasi pertama kalinya yaitu industry TIK, 

aktivitas e-commerce, distribusi digital barang dan jasa.
31

 

Sementara itu, konsep ekonomi digital menurut 

Zimmerman, merupakan sebuah konsep yang sering digunakan 

untuk menjelaskan dampak global terhadap pesatnya 

perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang 

berdampak pada kondisi sosial-ekonomi. Konsep ini menjadi 

sebuah pandangan tentang interaksi antara perkembangan inovasi 

dan kemajuan teknologi yang berdampak pada ekonomi makro 

maupun mikro.  
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Dalam ekonomi digital, perusahaan menawarkan layanan 

mereka sesuai dengan layanan-layanan tertentu yang sesuai dengan 

permintaan spesifik tertentu atau penawaran khusus, penawaran 

telah dikarakterisasi sebagai penawaran pribadi dan individu atau 

pribadi. Agar ekonomi digital dapat memberikan keuntungan 

kepada masyarakat dan pelaku usaha, maka diperlukan kerangka 

regulasi yang tepat sehingga terjadi iklim pasar yang kompetitif 

dan seimbang dalam mengembangkan ide untuk menciptakan 

produk dan inovasi.  

2. Ekonomi Digital Dalam Islam  

Dalam ekonomi islam yang terdigitalisasi memungkinkan 

semua dalam bentuk dunia maya atau sering disebut dengan bisnis 

online, seperti e-commerce, e-bussines, e-banking, e-payment, e-

marketing, e-learning, dan lain sebagainya.  

Digitalisasi ekonomi islam mutlak dan harus untuk 

mengimbangi seiring perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi yang makin merambah dalam genggaman tangan, dan 

berbagai fitur aplikasi bisnis yang ditawarkan makin banyak dan 

mudah digunakan oleh user dan dunia usaha seperti industry, 

perbankan dan pendidikan, mau tidak mau suka tidak suka 

ekonomi tumbuh dan berkembang terutama ekonomi islam yang 

sedang naik daun pada era sekarang ini.  
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Hal yang mendasari dan melandasi digitalisasi ekonomi 

islam hanya ada pada  metode dan aturan main dari ajaran agam 

islam dalam melakukan transaksi yang syar’i menurut ajaran 

agama islam, karena semua urusan didunia sudah ada aturanya 

islam.
32

  

3. Pengertian E-Commerce  

Perdagangan E-Commmerce menurut Hidayat dalam 

Aldrin Akbar,  adalah bagian dari e-lifestyle yang memungkinkan 

transaksi perdagangan dilakukan secara online dari segala sudut. E-

Commerce juga dapat didefinisikan sebagai proses bisnis dengan 

menggunakan teknologi elektronik yang menghubungkan 

perusahaan, konsumen dan masyarakat dalam bentuk transaksi 

elektronik dan pertukaran/penjualan barang, jasa, dan informasi 

secara elektronik. 
33

 

Sedangkan makna E-Commerce merupakan pembelian, 

penjualan dan pemasar barang dan jasa melalui sistem elektronik. 

Seperti televise, radio dan computer atau jaringan internet. 

Transaksi bisnis yang terjadi di jaringan elektronik seperti internet. 

Siapapun yang memiliki koneksi internet dapat berpartisipasi 

dalam kegiatan E-Commerce.  

                                                             
32 Aan Ansori, Digitalisasi Ekonomi Syariah,  Jurnal Ekonomi Keuangan dan Bisnis Islam, 

Vol. 7, No. 1, (Januari, 2016), hal 10 
33 Ibid, hlm. 3.  
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Ada banyak cara untuk mengklasifikasikan transaksi E-

Commerce. Salah satunya adalah melihat sifat peserta yang terlibat 

dalam transaksi e-Commerce. Berdasarkan sifat penggunaanya, E-

Commerce dibagi menjadi 3 jenis:  

1. Bisnis E-Commerce kepada konsumen (B2C) melibatkan 

penjual produk dan layanan ritel kepada pembeli perorangan.  

2. Bisnis ke bisnis (B2B) e-Commerce melibatkan penjual produk 

dan layanan antar perusahaan.  

3. Konsumen ke Kosumen E-Commerce (C2C) melibatkan 

kosnumen yang menjual langsung ke konsumen.
34

 

E-Commerce memiliki beberapa komponen standart yang 

dimiliki dan tidak dimiliki oleh transaksi bisnis offline, yaitu:  

a. Produk : Banyak jenis produk yang bisa dijual melalui internet.  

b. Tempat untuk menjual produk : Tempat untuk menjual adalah 

internet yang berarti seseorang harus memiliki domain dan 

hosting.  

c. Cara menerima pesan :email, telepon, sms, chat dan lainya.  

d. Metode pembayaran : Tunai, cek, bankdraft, kartu kredit, 

pembayaran internet.  

e. Metode pengiriman : pengiriman dapat dilakukan melalui 

paket, penjual, atau diunduh jika produk yang dijual 

memungkinkan untuk itu.  
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f. Layanan pelanngan: email, formulir online, FAQ, telepon, 

obrolan, dan lainnya. 
35

 

 

C. Motivasi Konsumen  

1. Pengertian Motivasi Secara Umum 

Menurut Schiffman dan Kanuk motivasi konsumen ialah 

suatu kekuatan dorongan dari dalam diri konsumen yang memaksa 

mereka untuk melakukan tindakan, kekuatan dorongan tersebut 

didapatkan dari suatu tekanan yang diakibatkan oleh tidak atau 

belum terpenuhinya kebutuhan, keinginan dan permintaan. 

Kemudian bersamaan dengan proses kognitif (berfikir) dan 

pengetahuan yang pernah didapat, maka dorongan tersebut 

menimbulkan perilaku untuk mencapai tujuan atau pemenuhan 

kebutuhan.
36

 Yang artinya bahwa motivasi pembelian adalah 

pertimbangan dan pengaruh yang mendorong orang untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

Motivasi menurut Hawkins, Motivasi merupakan kekuatan 

yang menggerakkan seseorang untuk melakukan sesuatu aktivitas 

atau kegiatan yang mengarah pada perilaku yang diinginkan oleh 

seseorang tersebut. Dalam motivasi pembelian terbagi menjadi 

motivasi rasional dan emosional. Motivasi rasional adalah 

pembelian yang didasarkan kepada kenyataan – kenyataan yang 

                                                             
35 Ibid, hlm. 6 
36

 Leon Schiffman G, Kanuk, dan Leslie Lazar, Consumer Behavior, 8th. (New Jersey: 

Prentice Hall Inc, 2010), hal 69 



31 
 

 

ditunjukkan oleh produk kepada konsumen dan merupakan atribut 

produk yang fungsional serta obyektif keadaannya, misalnya 

kualitas produk, harga produk, ketersediaan barang, dan efisiensi 

kegunaan barang tersebut dapat diterima.
37

  

Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian berkaitan 

dengan perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh 

pancaindera misalnya dengan memiliki suatu barang tertentu dapat 

meningkatkan status sosial, peranan merek menjadikan pembeli 

menunjukkan status ekonominya dan pada umumnya bersifat 

subyektif dan simbolik. Pada saat seseorang akan mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk tentunya akan dipengaruhi 

oleh kedua jenis motivasi tersebut yaitu motivasi rasional dan 

emosional. 

Harold Koontz dan Heinz Weihrich juga mengemukakan 

pendapatnya tentang motivasi dalam Muhsiy Danial, Motivasi 

adalah suatu pengertian umum yang menggunakan seluruh kelas 

tentang dorongan, keinginan, kebutuhan, harapan dan kekuatan-

kekuatan sejenisnya. Dengan demikian maka istilah motif sama 

artinya dengan kata-kata motive, dorongan, alasan dan lain-lain. 

Motivasi berkaitan dengan kebutuhan kita sebagai manusia selalu 

mempunyai kebutuhan yang diupayakan untuk dipenuhi. Untuk 

mencapai keadaan termotivasi, maka kita harus mempunyai 
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tindakan tertentu yang harus dipenuhi, dan apabila kebutuhan itu 

terpenuhi, maka muncul lagi kebutuhan-kebutuhan yang lain 

hingga semua orang termotivasi.
38

 

Motivasi merupakan proses untuk mempengaruhi seseorang 

agar melakukan sesuatu yang diinginkan. Perilaku yang termotivasi 

diprakarsai oleh pengaktivan kebutuhan atau pengenalan 

kebutuhan. Kebutuhan atau motif diaktifkan ketika ada 

ketidakcocokan yang menandai antara keadaan actual dengan 

keadaan yang diinginkan atau yang disukai. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa Motivasi konsumen adalah keinginan dalam diri individu 

yang mendorong mereka untuk bertindak dalam mencapai tujuan 

yang di inginkan. 

Dengan demikian motivasi dapat diartikan sebagai pemberi 

daya penggerak yang menciptakan kegairahan seseorang agar 

mereka mau bekerja sama, bekerja efektif dan terintegrasi dengan 

segala upayanya untuk mencapai kepuasan. Motivasi konsumen 

adalah keadaan di dalam pribadi seseorang yang mendorong 

kenginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna 

mencapai suatu tujuan. Dengan adanya motivasi dari diri seseorang 

akan menunjukan perilaku yang diarahkan pada suatu tujuan untuk 

mencapai sasaran kepuasan.  
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2. Motivasi Dalam Ekonomi Islam  

Motivasi yang ada pada konsumen akan mewujudkan suatu 

tingkah laku yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai target 

kepuasan. Jadi motivasi bukanlah sesuatu yang dapat diamati, 

tetapi merupakan hal yang bisa disimpulkan, tiap aktivitas yang 

dilakukan oleh seseorang itu di dorong oleh sesuatu kekuatan 

dalam diri orang tersebut, kekuatan pendorong inilah yang di sebut 

motivasi.   

Teori perilaku Konsumen yang dibangun berdasarkan 

syariat Islam, memiliki perbedaan yang mendasar dengan teori 

konvensional. Perbedaan ini menyangkut nilai dasar yang menjadi 

fondasi teori, motif dan tujuan konsumsi, hingga teknik pemilihan 

dan alokasi anggaran untuk berkonsumsi. Ada tiga dasar yang 

menjadi fondasi bagi perilaku konsumsi masyarakat muslim yaitu: 

1) Keyakinan adanya hari kiamat dan kehidupan akhirat, prinsip 

ini mengarahkan seorang konsumen untuk mengutamakan 

konsumsi untuk akhirat daripada dunia. Mengutamakan 

konsumsi untuk ibadah daripada konsumsi untuk duniawi, 

konsumsi untuk ibadah merupakan future consumption, 

sedangkan konsumsi duniawi adalah peresent consumption;  

2) Konsep sukses dalam kehidupan seorang muslim diukur 

dengan moral agama Islam, dan bukan dengan jumlah 

kekayaan yang dimiliki. Semakin tinggi moralitas semakin 
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tinggi pula kesuksesan yang dicapai. Kebajikan, kebenaran dan 

ketakwaan kepada Allah SWT merupakan kunci moralitas 

Islam. Kebajikan dan kebenaran dapat dicapai dengan perilaku 

yang baik dan bermanfaat bagi kehidupan dan menjauhkan diri 

dari kejahatan;  

3) Kedudukan harta adalah merupakan anugerah Allah SWT, dan 

bukan sesuatu yang dengan sendirinya bersifat buruk (sehingga 

harus dijauhi secara berlebihan).
39

 

Harta merupakan alat untuk mencapai tujuan hidup, jika 

diusahakan dan dimanfaatkan dengan benar sebagaimana firman 

Allah SWT Q.S Al-Baqarah Ayat 262: 

مُْ أأجْرهُُُْعاندأ  بايلاٱللَّاا ثُُا لَّأ يُ تْباعُونَّأأآ أأنفأقُوا۟وألَّأٓ أأذًى لَۙا مُْفاى سأ   وألَّأ خأوْفٌ  رأبّ اامْ  ٱلاذاينأ ينُفاقُونَأأمْوأٰلَأ

 وألَّأ هُمْ يُأْزأنوُنأ  عألأيْها 
Artinya: Orang-orang yang menafkahkan hartanya di jalan Allah, 

kemudian mereka tidak mengiringi apa yang dinafkahkannya itu 

dengan menyebut-nyebut pemberiannya dan dengan tidak 

menyakiti (perasaan si penerima), mereka memperoleh pahala di 

sisi Tuhan mereka. tidak ada kekhawatiran terhadap mereka dan 

tidak (pula) mereka bersedih hati.
40

 

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi Motivasi Konsumen  

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard menyatakan bahwa 

Faktor-Faktor yang mempengaruhi motivasi konsumen terhadap 

keputusan pembelian ialah: 
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a) Produk  

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk 

digunakan atau dikonsumsi.
41

 Unsur-unsur yang terkait dengan 

suatu produk adalah kualitas, penampilan, pilihan yang ada, 

gaya, merek, pengemasan, ukuran, jenis, macam, jaminan dan 

pelayanan.  

b) Harga  

Menurut Marwan motivasi konsumen dalam melakukan 

pembelian juga dipengaruhi oleh harga, misalnya seorang 

konsumen dengan pertimbangan ekonomis akan memilih harga 

yang sesuai dengan kemampuannya.
42

 

c) Pelayanan  

Menurut Sofjan, keberhasilan pemasaran produk sangat 

ditentukan oleh baik tidaknya pelayanan yang diberikan oleh 

suatu perusahaan dalam memasarkan produknya.
43

 Pelayanan 

dalam pemasaran suatu produk mencakup pelayanan sewaktu 

penawaran, pelayanan dalam pembelian sewaktu penyerahan 

produk yang dijual, dan lain sebagainya.  

d) Lokasi  

Lokasi memiliki pengaruh yang nyata terhadap pilihan 

konsumen. Pada umumnya, konsumen akan memilih pangkalan 
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angkutan umum yang dekat dengan tempat tinggal mereka. 

Lokasi pangkalan merupakan hal yang membantu bagi 

keberlangsungan para pemberi jasa angkutan umum yang 

bersangkutan, yang perlu juga diperhatikan mengenai lokasi 

adalah letaknya yang strategis.  

4. Indikator Motivasi Konsumen  

Kotler dan Keller, menyatakan bahwa indikator dari motivasi 

konsumen pada produk dapat diukur berdasarkan: 

1. Dorongan kebutuhan akan memiliki produk 

Dorongan kebutuhan akan memilliki produk adalah dorongan 

yang dimiliki konsumen dalam memenuhi kebutuhan akan 

memiliki produk tersebut. 

2. Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk 

Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk setiap saat 

adalah dorongan yang ada di dalam diri konsumen sehingga 

konsumen merasa membutuhkan produk tersebut setiap saat. 

3. Dorongan akan trend yang sedang terjadi di lingkungan sosial 

Dorongan akan tren yang sedang terjadi dilingkungan sosial 

adalah menggunakan produk dikarenakan banyak orang 

dilingkungan yang menggunakan produk sehingga konsumen 

terdorong akan menggunakan produk. 

4. Dorongan kegemaran akan produk 
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Dorongan kegemaran akan produk yaitu menggunakan produk 

dikarenakan suka terhadap produk.
44

 

 

D. Persepsi Konsumen 

1. Pengertian Persepsi Konsumen Secara Umum 

Persepsi menurut Suryani, adalah sebagai proses dimana 

individu memilih, mengorganisasikan dan mengintepretasikan 

stimuli menjadi suatu yang bermakna.
45

 Proses persepsi akan 

diawali oleh suatu stimuli yang mengenai indera kita dan stimuli 

yang menimbulkan persepsi bisa bermacam-macam bentuknya, 

asal merupakan sesuatu yang langsung mengenai panca indera kita, 

seperti segala sesuatu yang bisa dicium, segala sesuatu yang bisa 

dilihat, segala sesuatu yang bisa didengar, segala sesuatu yang bisa 

diraba. 

Menurut Setiadi, Persepsi merupakan suatu proses yang 

timbul akibat adanya sensasi dimana pengertian sensasi adalah 

aktivitas merasakan atau penyebab keadaan emosi yang 

menggemberikan.
46

 Sensasi dapat didefinisikan juga sebagai 

tanggapan yang cepat dari indera penerima kita terhadap stimulasi 

dasar seperti cahaya, warna dan suara. Dengan adanya itu semua 

maka akan timbul persepsi. Jadi persepsi merupakan proses 
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bagaimana stimuli-stimuli itu diseleksi, diorganisasikan, dan 

diinterprestasikan.  

Kotler dan Armstrong menyebutkan bahwa orang dapat 

membentuk persepsi yang berbeda dari rangsangan yang sama 

karena tiga proses perseptual: atensi selektif, distorsi selektif, dan 

retensi selektif. Persepsi adalah sesuatu yang berasal dari 

interaksiantara dua jenis faktor yaitu: (a) stimulus factors, yaitu 

karakteristik objek secara fisik sepertiukuran, warna, bentuk, dan 

berat. Tampilan suatu produk baik kemasan 

maupunkarakteristiknya mampu menciptakan rangsangan pada 

indra seseorang, sehingga mampumenciptakan suatu persepsi 

mengenai produk yang dilihatnya; (b) individual factors, 

yaitukarakteristik yang termasuk di dalamnya tidak hanya terjadi 

proses pada panca inderatetapi juga pengalaman yang serupa dan 

dorongan utama suatu harapan dari individu itu sendiri.
47

 

 

2. Persepsi Konsumen Dalam Ekonomi Islam  

Menurut Sumarin Konsumsi dalam islam yaitu sebagai 

penggunaan komoditas yang baik dan jauh dari sesuatu yang 

diharamkan. Dapat disimpulkan konsumsi Islami adalah pembelian 

barang dan jasa (komoditas) yang membawa maslahah, manfaat 

bagi jasmani dan rohani serta sejalan dengan nilai maqasid 
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syariah.
48

 Tujuan seorang muslim melakukan aktivitas konsumsi 

adalah untuk memperoleh maslahah terbesar sehingga dapat 

mencapai kepuasan di dunia dan diakhirat. Sesuai dengan firman 

Allah SWT Q.S Al-Baqarah ayat 168:  

لٰلًً طأي ابًا  ؕ  والَّأ ت أتاباعُوۡا خُطوُٰتا الشايۡطٰنا  ۖۖ   يَٰأٓي ُّهأا النااسُ كُلُوۡا مِااا فِا الَّۡأرۡضا حأ

  ۡ  ااناه لأ كُمۡ عأدُوٌّ مُّبا

Artinya: Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik 

dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti 

langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu 

adalah musuh yang nyata bagimu.
49

 

Teori konsumsi lahir karena adanya kebutuhan dan 

keinginan. Kebutuhan menurut Imam Al Ghazali diartikan sebagai 

keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan 

dalam rangka mempertahankan kelangsungan hidup.
50

 Sedangkan 

dalam Islam keinginan identik dengan sesuatu yang bersumber dari 

hawa nafsu
51

. Dalam Islam perlu penegasan pembatasan antara 

kebutuhan dan keinginan, agar konsumsi menjadi lebih terarah dan 

terkendali. Kebutuhan konsumen muslim dituntun oleh rasionalitas 

ajaran Islam agar memperoleh maslahah secara optimal. Oleh 

karena itu dalam upaya pencapaian maslahah secara optimal.  
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Persepsi konsumen muslim didefinisikan sebagai 

pandangan konsumen muslim mengenai realitas yang sifatnya 

subjektif.
52

 Setiap konsumen muslim memiliki karakteristik yang 

berbeda sehingga perbedaan persepsi tidak dapat dihindari. Namun 

bukan berarti persepsi tidak memiliki rambu-rambu. Agar persepsi 

dapat terkendali maka diperlukan rambu-rambu syariah yaitu Al-

Qur’an dan As-Sunnah yang membangun konsep maslahah.  

Konsep maslahah mengandung manfaat dan berkah. 

Dengan demikian persepsi konsumen muslim tentang maslahah 

dapat didefinisikan sebagai pandangan subjektif konsumen muslim 

tentang manfaat dan berkah konsumsi. Maslahah bertujuan 

melahirkan manfaat dan berkah, sehingga persepsi yang ditentukan 

adalalah (1) konsumsi sesuai kebutuhan, yaitu konsumsi yang 

mengutamakan kebutuhan dibandingkan keinginan. Konsep 

maslahah tidak selaras dengan kemudharatan sehingga melahirkan 

(2) persepsi menolak kemudharatan yang menolak komoditas 

haram, mengabaikan kepentingan orang lain, dan membahayakan 

diri sendiri. Konsep maslahah mendorong sikap yang lebih 

mengutamakan aspek manfaat dibandingkan aspek kesenangan, 

sehingga melahirkan (3) persepsi mardhatillah. Konsep maslahah 

yang diwakili oleh ketiga persepsi mempengaruhi keputusan 
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konsumen untuk mengkonsumsi terbatas hanya pada komoditas 

halal.
53

 

3. Proses Persepsi Konsumen  

Menurut Philip Kotler, Orang dapat memiliki persepsi yang 

berbeda dari objek yang sama dan karena adanya empat proses 

persepsi : 

a. Perhatian Yang Selektif  

Perhatian harus dibuat selektif agar dapat menarik konsumen 

karena pesan yang disampaikan akan hilang, kecuali pesan 

yang cukup menonjol. Artinya pemasar harus bekerja keras 

dalam rangka menarik perhatian konsumen, tantangan yang 

sesungguhnya adalah rangsangan yang mana yang akan 

diperhatikan orang. Berikut ini adalah beberapa temuan :  

1) Orang cenderung memperhatikan rangsangan yang 

berhubungan dengan kebutuhannya saat ini.  

2) Orang cenderung memperhatikan rangsangan yang mereka 

antisipasi.  

3) Orang cenderung memperhatikan rangsangan yang 

berdeviasi besar terhadap ukuran rangsangan normal. 

b. Distorsi Selektif  

Menjelaskan kecenderungan orang untuk mengubah 

informasi yang diantaranya sesuai dengan pengertiannya 
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sendiri, karena pada dasarnya orang cenderung menafsirkan 

informasi dengan cara yang lebih mendukung dari pada 

menentang konsepsi-konsepsi yang telah dimilikinya. Dengan 

demikian pemasar harus berupaya untuk memahami susunan 

pikiran konsumen dan bagaimana dampak serta interpretasi 

iklan dan produk mereka.  

Distorsi selektif dapat berfungsi bagi keuntungan 

pemasar dengan merek yang kuat ketika konsumen 

mengganggu informasi merek yang netral atau ambigu untuk 

membuatnya lebih positif.  

c. Ingatan Selektif  

Mengingat yang selektif, berarti mereka akan 

mengingat apa yang dikatakan sebagai keunggulan satu produk 

yang melupakan apa yang dikatakan pesaing, konsumen akan 

mengingatnya pada saat pemilihan produk. Kita cenderung 

mengingat hal-hal baik yang disebutkan tentang produk 

pesaing. Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar 

menggunakan drama dan pengulangan dalam mengirimkan 

pesan ke pasar sasaran mereka memastikan bahwa pesan 

mereka tidak diremehkan.  

d. Persepsi Subliminal  

Mekanisme persepsi selektif menuntut keterlibatan dan 

pemikiran aktif pihak konsumen. Sebuah topik yang telah 
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mendorong pemasar kursi roda untuk orang tua adalah persepsi 

subliminal. Argumennya adalah pemasar diam-diam 

menanamkan pesan subliminal dalam iklan dan kemasan. 

Konsumen tanpa sengaja menyadari pesan ini, tapi pesan- 

pesan ini mempengaruhi perilaku mereka. Walaupun jelas 

banyak efek bawah sadar yang stabil biasa saja ada pada 

pengolahan konsumen.
54

  

4. Indikator Persepsi Konsumen  

Menurut Adler & Rodman, (2010:76), mengemukakan 

terdapat tiga indikator persepsi yaitu:  

1. Seleksi (selection). Seleksi adalah tindakan memperhatikan 

rangsangan tertentu dalam lingkungan. Para konsumen secara 

tidak sadar banyak memilih aspek-aspek lingkungan mana 

(stimuli) mana yang mereka rasakan. Stimuli mana yang 

terpilih tergantung pada dua faktor utama selain sifat stimulus 

iu sendiri, yaitu :  

a. Pengalaman konsumen sebelumnya, karena hal tersebut 

mempengaruhi harapan-harapan mereka (apa yang mereka 

siapkan atau “tetapkan” untuk di lihat).  

b. Motif mereka pada waktu itu (kebutuhan, keinginan, 

minat). Prinsip persepsi yang selektif meliputi konsep-

konsep berikut ini:pembukaan diri yang selekstif, perhatian 
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yang selekstif, pertahanan terhadap persepsi, an halangan 

persepsi.  

2. Organisasi (organization). Setelah menyeleksi informasi dari 

lingkungan, selanjutnya kita mengorganisasikannya dengan 

merangkainya sehingga menjadi bermakna. Setelah terjadi 

gambaran-gambaran atau kesan-kesan di dalam otak, maka 

gambaran tersebut diorganisir, digolong–golongkan 

(diklasifikasi), dibandingkan, diinterpretasi, sehingga terbentuk 

pengertian atau pemahaman. Proses terjadinya pengertian atau 

pemahaman tersebut sangat unik dan cepat.  

3. Interpretasi (interpretation). Interpretasi adalah proses subjektif 

dari menjelaskan persepsi kedalam cara yang kita mengerti. 

Setelah terbentuk pengertian atau pemahaman , terjadilah 

penilaian dari individu. 
55

 

 

E. Gaya Hidup Konsumen 

1. Pengertian Gaya Hidup Secara Umum 

Menurut Kotler dan Amstrong gaya hidup menangkap 

sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial atau kepribadian 

seseorang. Gaya hidup menampilkan profil seluruh pola tindakan 

dan interaksi seseorang di dunia. Tindakan dalam menghabiskan 

waktu, tenaga, uang, maupun sumber daya lain yang dimiliki tentu 

                                                             
55 Adler, Ronald B, dan Rodman, George,  Undrstanding Human Comunication. 

Terjemahan Agus Darma, (Jakarta:Erlangga, 2010), hal 76 



45 
 

 

jenis kegiatan yang dilakukan seseorang tersebut akan 

mempengaruhi kebutuhan dan minat pada suatu produk. Konsumen 

mengharapkan untuk membeli produk yang dapat menunjang 

kebutuhannya. Pembelian dari suatu produk tersebut dapat 

membentuk pola-pola tertentu dari diri konsumen dalam 

memberikan pandangan atau nilai suatu produk yang sesuai dengan 

kegiatan tersebut.
56

 

Menurut Setiadi gaya hidup adalah secara luas 

diidentifikasikan sebagai cara hidup yang diidentifiksikan oleh 

bagaimana orang menghabiskan waktu mereka (aktifitas) apa yang 

mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), dan 

apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga 

dunia sekitarnya (pendapat). Setiap kegiatan yang dilakukan oleh 

seseorang itu dodorong oleh suatu kekuatan dari dalam diri orang 

tersebut.  

Gaya hidup menurut Mowen menunjukkan bagaimana 

orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya dan 

bagaimana mereka mengalokasikan waktu mereka. Sedangkan 

Menurut Blackwell et al. lifestyle is also the comprehensive 

outcome, combining economy, culture and social life”. Yang dapat 
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diartikan adalah Gaya hidup juga hasil yang komprehensif, 

menggabungkan kehidupan ekonomi, budaya dan sosial.  

Adapun Skala gaya hidup (value minded) butir-butirnya 

disusun berdasarkan tiga hal yang mempengaruhi seseorang yang 

memiliki gaya hidup (value minded) yang dikemukakan oleh 

Knapp dengan aspek yaitu :  

1) Waktu : konsumen dengan gaya hidup ini sangat 

mengharapkan keefesiean waktu dalam mencari dan 

membeli suatu produk;  

2) Uang: harga suatu barang yang dirasakan terlalu tinggi 

(besar) dari barang lain yang memiliki harga yang lebih 

murah dan kualitas yang relatif sama dengan barang 

sebelumnya, akan cenderung menyebabkan munculnya pola 

perilaku membeli yang berbeda dari konsumen; dan  

3) Perasaan: Rasa puas dari pemakain atau penggunaan barang 

tersebut yang akan menyebabkan pengulangan perilaku 

pembelian.
57

 

Gaya hidup sebagai cara hidup yang didefinisikan 

bagaimana orang menghabiskan waktu (aktivitas), apa yang 

mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), dan 

apa yang mereka pikir tentang diri mereka sendiri dan juga dunia 

sekitarnya (pendapat). Gaya hidup hanyalah salah satu cara 
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mengelompokkan konsumen secara psikologis. Gaya hidup pada 

prinsipnya adalah bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan 

uangnya. Ada orang yang sedang mencari hiburan bersama 

kawankawannya, ada yang seneng menyendiri, ada yang dinamis, 

dan ada pula yang memiliki dan waktu luang dan uang berlebihan 

untuk kegiatan sosial keagamaan.
58

 

Sikap tertentu yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

objek tertentu bisa mencerminkan gaya hidup. Gaya hidup 

seseorang bisa juga dilihat dari apa yang disenangi ataupun 

pendapatnya mengenai objek tertentu. Gaya hidup mempengaruhi 

perilaku seseorang dan akhirnya menentukan pilihan-pilihan 

konsumsi seseorang.  

Dari berbagai pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa 

gaya hidup adalah pola seseorang yang dinyatakan dalam kegiatan. 

Minta dan pendapatnya dalam membelanjakan uangnya dan 

bagaimana mengalokasikan waktu faktor-faktor utama 

pembentukan gaya hidup dapat dibagi menjadi dua, yaitu: secara 

demografis dan psikografis. Faktor demografis misalnya 

berdasarkan tingkat pendidikan, usia, tingkat penghasilan dan jenis 

kelamin, sedangkan psikografis lebih kompleks karena indikator 

penyusunannya dari karakteristik konsumen. 
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2. Gaya Hidup Dalam Ekonomi Islam  

Gaya hidup lebih menunjukkan bagaimana individu 

menjalankan kehidupan, bagaimana membelanjakan uang dan 

bagaimana memanfaatkan waktunya. Dalam dunia modern, gaya 

hidup selalu mendefenisikan sikap, nilai-nilai, kelas dan stratifikasi 

sosial seseorang. Segalanya dilihat tampak luar. Sebab, image yang 

ditampilkan atau citra yang direfleksikan selalu dianggap 

mendefenisikan eksistensi kita.  

Telah menjadi perilaku manusia secara umum untuk lebih 

boros menghamburkan uang jika mendapat kemudahan ekonomi, 

seolah-olah kekayaannya tidak berarti jika pemiliknya tidak 

mempergunakannya untuk keperluan yang lebih besar dan lebih 

mewah, walaupun kebutuhankebutuhan tersebut kurang penting, 

seperti dijelaskan dalam Al-Qur’an surat As-Syura ayat 47 :  

إٍ ي أوْمأئاذٍ  ىأ ي أوْمٌ لَّا مأرأدا لأهُۥ مانأ ٱللَّاا ۚ مأا لأكُم م ان مالْجأ
تْا يبُوا۟ لارأب اكُم م ان ق أبْلا أأن يَأ  ٱسْتأجا

 وأمأا لأكُم م ان ناكايرٍ  

Artinya: Patuhilah seruan Tuhanmu sebelum datang dari Allah 

suatu hari yang tidak dapat ditolak kedatangannya. kamu tidak 

memperoleh tempat berlindung pada hari itu dan tidak (pula) 

dapat mengingkari (dosa-dosamu).
59

 

Nabi saw memperingatkan bahwa hidup bermewah-mewah 

meskipun dengan barang-barang yang sifatnya mubah, dapat 

berpotensi menyeret manusia kepada pemborosan. Ini juga dapat 

                                                             
59

 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: CV. Nur Alam 

Semesta, 2003), hal.355 



49 
 

 

menunjukkan manusia tersebut tidak memberikan apresiasi yang 

seharusnya terhadap harta yang merupakan nikmat Allah, sehingga 

termasuk dalam perilaku menyia-nyiakan harta. 

Orang dengan gaya hidup dalam islam yang sebenarnya 

Allah berfirman dalam QS. Al Furqaan ayat 67 :  

ْ يسُْرافُوا۟ وألَأْ ي أقْتُ رُوا۟ وأكأا  نأ ب أيْْأ ذأٰلاكأ ق أوأامًاوأٱلاذاينأ إاذأآ أأنفأقُوا۟ لَأ

Artinya: Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha 

Pengasih) orangorang yang apabila menginfakkan (harta), mereka 

tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, diantara keduanya secara 

wajar.
60 

Sifat baik dari orang-orang mukmin adalah mereka dalam 

menafkahkan harta tidak boros dan tiak pula kikir, tetapi tetap 

memelihara keseimbangan antara kedua sifat yang buruk itu. Sifat 

boros pasti akan membawa kemusnahan harta benda dan kerusakan 

masyarakat. Seseorang yang boros walaupun kebutuhan pribadinya 

terpenuhi dengan hidup mewah, tetap akan menghamburkan 

kekayaannya pada kesenangan lain, seperti main judi, minum-

minuman keras, dan lain-lain. Dengan demikian dia merusak diri 

sendiri dan masyarakat sekelilingnya. Padahal, kekayaan yang 

dititipkan Allah harus dipelihara sebaik-baiknya yang dapat 

bermanfaat untuk dirinya, keluarga, dan masyarakat.
61
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3. Indikator Gaya Hidup Konsumen  

Indikator gaya hidup menurut menurut Mande yada 3 yaitu:  

1) Kegiatan (Activity) adalah hal-hal apa yang dikerjakan oleh 

konsumen,berkaitan dengan produk apa yang dibeli atau yang 

akan digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi 

waktu luang. Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, 

alasan untuk tindakan tersebut jarang dapat diukur secara 

langsung.  

2) Minat (Interest) Merupakan apa saja yang menarik untuk 

konsumen berkaitan dengan produk untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. Interest dapat berupa kesukaan, 

kegemaran dan prioritas dalam hidup konsumen tersebut.  

3) Opini (Opinion) adalah Pandangan maupun perasaan konsumen 

dalam menanggapi atau mendiskripsikan penafsiran mengenai 

produk yang bersifat global maupun lokal. Dimana opoini 

digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan dan 

evaluasi, seperti kepercayaan mengenai maksud orang lain, 

antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa datang dan 

penimbangan konsekuensi yang memberi ganjaran atau 

menghukum dari jalannya tindakan alternative.
62
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4. Dimensi Gaya Hidup 

Menurut Engel dalam sumarwan menyatakan bahwa 

pengukuran gaya hidup dapat dilakukan dengan aktivitas atau 

sikap, ketertarikan atau minat, dan pendapat konsumen. Jadi sikap 

atau aktivitas tertentu yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu 

objek tertentu/merek produk dapat mencerminkan gaya hidupnya. 

Menurut Kasali, para peneliti pasar yang menganut 

pendekatan gaya hidup cenderung mengklasifikasikan konsumen 

berdasarkan variabel-variabel AIO, yaitu aktivitas, minat dan opini. 

Joseph Plummer dalam kasali mengatakan bahwa segmentasi gaya 

hidup mengukur aktivitas-aktivitas manusia dalam hal:  

a. Bagaimana mereka menghabiskan waktunya.  

b. Minat mereka, apa yang dianggap penting disekitarnya.  

c. Pandangan-pandanganya baik terhadap diri sendiri, maupun 

terhadap orang lain.  

d. Karakter-karakter dasar seperti tahap yang mereka telah lalui 

dalam kehidupan(life cycle), penghasilan, pendidikan, dan 

dimana mereka tinggal.
63
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F. Kepercayaan Konsumen  

1. Pengertian Kepercayaan Secara Umum 

Kepercayaan menurut Mowen dan Minor yaitu kepercayaan 

terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu dan interaksi 

sebelumnya. Suatu pengalaman konsumsi dapat didefinisikan 

sebagai kesadaran dan perasaan yang dialami konsumen selama 

pemakaian produk atau jasa, semua pengetahuan yang dimiliki oleh 

pelanggan dan semua kesimpulan yang dibuat pelanggan tentang 

objek, atribut dan manfaatnya.
64

  

Kepercayaan menurut Setiadi yaitu sebagai suatu gagasan 

deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Gagasan yang 

muncul dapat disebabkan oleh produk yang dikeluarkan oleh 

perusahaan ataupun perusahaan itu sendiri. Kepercayaan secara 

umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan 

relationship. Tanpa adanya kepercayaan suatu relationship tidak 

akan bertahan dalam jangka waktu yang panjang.
65

 

Kepercayaan merupakan pemikiran deskriptif yang dianut 

seseorang tentang suatu hal.
66

 Tanpa adanya kepercayaan 

konsumen dalam pembelian menggunakan e-commerce, maka 

pemilik bisnis online tidak akan bisa mengembangkan usahanya 

dan mungkin tidak ada konsumen yang mau membeli produk dari 
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bisnisnya itu. Sikap konsumen adalah faktor penting yang akan 

mempengaruhi minat pembelian konsumen. Konsep sikap sangat 

terkait dengan konsep kepercayaan dan perilaku. Mowen dan 

Minor menyebutkan bahwa istilah pembentukan sikap konsumen 

seringkali menggambarkan hubungan antara kepercayaan.
67

 

Kepercayaan mengacu pada kejujuran, integritas, dan dapat 

dipercayainya sebuah sumber.
68

 Tuntutan pokok konsumen atas 

barang yang dibeli adalah soal keamanan, kualitas dan mutu 

produk. Kepercayaan konsumen pada suatu produk dapat 

diciptakan dengan memberikan jaminan keamanan produk, 

demikian juga dengan manfaat (khasiat) dari produk yang 

bersangkutan. Kepercayaan konsumen dapat pula diciptakan 

dengan kejujuran produsen atau penjual dalam menyampaikan 

informasi tentang produk yang di jualnya.
69

  

Dari beberapa pendapat menurut para ahli diatas 

kepercayaan dapat disimpulkan yaitu bahwa kepercayaan adalah 

suatu kesadaran dan perasaan yang dimiliki oleh konsumen untuk 

mempercayai sebuah produk dan digunakan penyedia jasa sebagai 

alat untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen.  
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2. Kepercayaan Dalam Ekonomi Islam  

Kepercayaan dalam konsep Islam, telah disebutkan dalam 

Al-Quran surat An- Nisa ayat 58 yaitu:  

مْ  تُ مْ كأ إاذأا حأ ا وأ لاهأ ٰ أأهْ تا إالَأ انَأ ؤأدُّوا الْْأمأ مْ أأنْ تُ  ركُُ  إانا اللَّاأ يَأْمُ

وا بِا  مُ ْكُ مْ باها ۗ ب أيْْأ النااسا أأنْ تَأ كُ ا يأعاظُ لا ۚ إانا اللَّاأ ناعاما عأدْ  لْ

يراً ا بأصا يعً انأ سَأا  .إانا اللَّاأ كأ

Artinya: ”Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan 

amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) 

apabila menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu 

menetapkan dengan adil, Sesungguhnya Allah adalah Maha 

mendengar lagi Maha melihat”.
70

 

Ayat ini bersifat umum, sehingga amanah itu diartikan 

sebagai kepercayaan. Dalam semua proses bisnis, kepercayaan 

merupakan kunci utama dalam segala bentuk bisnis baik dalam 

lingkungan online maupun offline. Kepercayaan dibangun dengan 

kenal dan saling mengenal secara baik, ada proses ijab-qobul, ada 

materai, dan lain sebagainya. Para pelaku bisnis selain itu 

diproteksi pula secara horizontal oleh hukum-hukum disamping 

proteksi secara vertical seperti norma, nilai, dan etika yang dianut 

oleh para pelaku bisnis. Dalam dunia online demikian pula, 

harmonisasi antara ketiga aspek di atas dipadukan dengan 
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mekanisme-mekanisme pembangun kepercayaan secara total dalam 

proses keseluruhan.
71

 

 

3. Indikator Kepercayaan Konsumen 

Menurut McKnight et. al. dalam Dias, indikator 

kepercayaan adalah:  

1) Kejujuran dalam mengelola situs jual beli online.  

2) Kompetensi, yaitu situs dapat bersaing dan dapat diandalkan.  

3) Informasi yang diberikan dapat dipercaya
72

 

Perdagangan dan komunikasi di dunia maya memang 

sangat mengandalkan aspek kepercayaan. Ketidakpercayaan 

terhadap penjaja barang di dunia Internet, akan berakibat barang 

tidak akan laku terjual. Sementara ketidakpercayaan perusahaan 

yang memasang situs di Internet berimplikasi pada tidak akan 

terjadinya transaksi. Padahal kepercayaan yang setengah-setengah 

akan berakibat munculnya istilah perusahaan yang semi online, 

yakni periklanan dilakukan melalui internet tetapi interaksi 

perdagangan dilakukan secara manual.  

Membangun kepercayaan bisa menjadi hal yang sulit dalam 

situasi online, perusahaan menerapkan peraturan ketat kepada mitra 

bisinis online mereka dibanding mitra lainnya. Berbagai upaya 
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dapat ditempuh oleh perusahaan yang ingin membangun bisnis 

dalam lingkungan Internet ini. Agar dapat menumbuhkan 

kepercayaan konsumen maka perusahaan dapat melakukan hal-hal 

sebagai berikut:  

a. Bermitra dengan perusahaan public ataau lembaga-lembaga lain 

yang sudah dikenal masyarakat, karena dengan mencantumkan 

logo perusahaan public atau penghargaan-penghargaan baik 

tingkat Nasional maupun Internasional pada materi situs dapat 

menumbuhkan kepercayaan konsumen.  

b. Mencantumkan logo-logo sertifikasi yang diusahakan oleh 

perusahaan dengan menempuh prosedur-prosedur yang 

ditetapkan. Mislanya, memperoleh sertifikasi ISO, sertifikat 

halal dari MUI, dan lain-lain.  

c. Mencantumkan alamat kontak dan layanan konsumen secara 

online.  

d. Memberikan jaminan uang kembali dalam kurun waktu yang 

ditentukan apabila barang tidak terkirim.  

e. Memberikan garansi untuk penukaran bahkan pengembalian 

barang, jika barang yang dikirim rusak atau tidak sesuai dengan  

spesifikasi yang tercantum pada Web halaman.
73
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G. Keputusan Pembelian  

a. Pengertian Keputusan Pembelian Secara Umum 

Dalam   usaha   mengenal   konsumen,   perusahaan   perlu 

mempelajari perilaku-perilaku konsumen yang merupakan 

perwujudan dari seluruh jiwa manusia  dalam kehidupan sehari-

harinya. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain dan motivasi-

motivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan 

terakhir yang dianggap paling sesuai.Menurut Schiffman, perilaku 

konsumen diartikan sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka.74  

Sedangkan Menurut Engel perilaku konsumen sebagai 

tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengonsumsi, dan menghabikan produk atau jasa, termasuk proses 

yang mendahului dan yang menyusul tindakan ini. Dari pengertian 

tersebut dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah 

tindakan langsung yang dilakukan konsumen dalam mendapatkan 

barang atau jasa sesuai dengan yang diinginkan, kemudian 

mengonsumsinya serta menghabiskan barang tersebut, dan apabila 
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konsumen merasa puas dengan barang atau jasa tersebut maka 

mereka akan melakukan pembelian ulang.
75

 

b. Keputusan Pembelian Dalam Ekonomi Islam  

Keputusan pembelian dalam islam diterangkan dalam 

beberapa ayat yang bersifat umum, artinya dapat diterapkan dalam 

berbagai aktivitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam 

islam lebih ditekankan pada sifat adil dan berhati-hati dalam 

menerima informasi seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an Surat 

Al-Hujarat ayat 6:  

وا  يبُ صا وا أأنْ تُ نُ ي ا ب أ ت أ بأإٍ ف أ قٌ بان أ مْ فأاسا اءأكُ وا إانْ جأ نُ ينأ آمأ ا الاذا  يَأ أأي ُّهأ

يْأ  ما دا مْ نَأ تُ لْ عأ ا ف أ وا عألأىٰ مأ باحُ صْ تُ الأةٍ ف أ أهأ ا بِا وْمً  ق أ

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang 

fasik datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah 

kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena 

kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali 

perbuatanmu itu”. 
76

 

Berdasarkan ayat tersebut, diketahui bahwa sebagai umat 

muslim hendaknya berhati-hati dalam menerima suatu berita atau 

informasi. Ketika kita tidak mempunyai pengetahuan tentang hal 

tersebut maka sebaiknya diperiksa dan teliti terlebih dahulu. Ayat 

ini juga dapat disandarkan dengan sikap hati-hati umat islam dalam 

membuat keputusan untuk mengkonsumsi atau menggunakan suatu 

produk. seperti yang dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat 
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tahapan-tahapan yang dilalui seseorang dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Dimulai dari pengenalan masalah, pencarian 

informasi, pemilihan alternatife, pengambilan keputusan, dan 

perilaku pasca pembelian. 
77

 

c. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

Menurut Kotler dan Keller , faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan 

yaitu sebagai berikut : 

a. Faktor Kebudayaan 

Faktor kebudayaan merupakan penentu keinginan dan 

perilaku yang paling mendasar untuk mendapatkan nilai, 

persepsi, prefensi, dan perilaku dari lembagalembaga penting 

lainnya.  

Faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas pada 

tingkah laku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: 

a) Budaya (culture)  

Budaya adalah kumpulan persepsi, keinginan, nilai dasar 

dan perilaku yang dipelajari oleh mayoritas anggota masyarakat 

dari keluarga dan organisasi penting lainnya. Menurut Kotler 

dan Armstong, yang termasuk dalam budaya yaitu pergeseran 

budaya serta nilai-nilai dalam keluarga.  
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Pada saat ini harus diakui bahwa budaya lokal (daerah) 

pelahan-lahan mulai berubah dan bahkan ada bagian-bagian 

tertentu yang hilang, dan selanjutnya diperkirakan jika suatu 

daerah tidak mampu mempertahankan budaya daerahnya maka 

perlahan-lahan cara berfikir dan bersikap akan meninggalkan 

budaya daerahnya dan menerapkan konsep gaya budaya 

nasional. Inti terlihat secara perlahan-lahan masyarakat 

cenderung berfikir dan menerapkan budaya nasional dalam tata 

kehidupan serta format bisnis yang dibangunnya.
78

 

b) Sub-budaya (subculture)  

Sub-budaya adalah kelompok masyarakat yang berbagi 

sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup seseorang atau 

situasi yang umum terjadi. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, 

agama, kelompok, ras dan wilayah geografis. 

c) Kelas sosial (social class)  

Kelas sosial adalah pembagian yang relatif 

berjenjang dalam masyarakat dimana anggotanya mampu 

berbagi nilai, minat dan perilaku yang sama.  

b. Faktor Sosial  

1) Kelompok  

Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berintraksi 

untuk dapat meraih tujuan pribadi atau tujuan bersama. 
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Beberapa merupakan kelompok primer yang mempunyai 

interaksi regular tetapi informal seperti keluarga, teman, 

tetangga, dan rekan kerja. Beberapa merupakan kelompok 

sekunder interaksi lebih formal dan kurang reguler seperti 

kelompok keagamaan, asosiasi, professional, dan serikat 

pekerja. 

2) Keluarga  

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen terkecil 

dalam masyarakat, dan telah menjadi objek penelitian yang luas. 

Kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan pembeli, 

yang pertama ialah: keluarga orientasi, yang merupakan orang 

tua seseorang. Dari orang tua seseorang mendapatkan 

pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan merasakan 

ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Keluarga 

Prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang dalam 

keluarga merupakan organisasi pembeli yang konsumen yang 

paling penting dalam suatu masyarakat dan telah diteliti secara 

intensif.
79

 

3) Peran dan status  

Peran dan status mempunyai arti bahwa peran terdiri 

dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan seseorang yang 

ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang 
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menghasilkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. 

Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan statusnya 

dalam masyarakat. Setiap peran akan mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen.   

c. Faktor Pribadi   

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis 

seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan 

tanggapan yang relative konsisten dan bertahan lama terhadap 

lingkungan. Faktor pribadi terdiri dari: 

1) Usia dan tahap siklus hidup, perilaku pembelian juga 

dibentuk melalui siklus hidup keluarga.  

2) Pekerjaan, maksudnya pekerjaan seseorang dapat 

mempengaruhi barang dan jasa yang akan mereka beli.  

3) Situasi ekonomi, akan mempengaruhi pilihan produk. 

Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan akan 

mengamati kecendrungan dalam pendapatan pribadi, 

tabungan, tingkat minat. Apabila indikator ekonomi 

menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-

langkah untuk merancang ulang, memposisikan kembali 

dan mengubah harga produknya. 

4) Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan seseorang 

yang diwujudkan dalam perilakunya dalam kegiatan sehari-

hari. 
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5) Kepribadian dan konsep diri, Setiap orang memiliki 

kepribadian yang berbeda-beda, dan secara umum 

pembentukan kepribadian tersebut dipengaruhi oleh 

berbagai latar belakang yang berbeda-beda. Kepribadian 

sering diartikan sebagai karakteristik individual yang 

merupakan perpaduan dari sifat temperamen, kemampuan 

umum dan bakat yang dalam perkembangannya 

dipengaruhi oleh interaksi individu dengan 

lingkungannya.
80

 

d. Faktor Psikologis  

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan 

dimana ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa 

mengabaikan pengaruh masa lampau atau antisipasinya 

terhadap waktu yang akan datang. Faktor psikologis terdiri dari: 

1) Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang 

mendorong seseorang untuk dapat mencari kepuasan atas 

kebutuhan seseorang tersebut.  

2) Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, 

mengatur, dan menginterpretasikan informasi untuk 

membentuk sebuah gambaran dunia yang berarti. Faktor-

faktor persepsi yaitu perhatian, gangguan dan mengingat 
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kembali yang selektif berarti bahawa para pemasar harus 

bekerja keras agar pesan yang disampaikan diterima.  

3) Pembelajaran, menjelaskan perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. Kebanykan 

perilaku manusia diperoleh dengan dipelajari. 

4) Kepercayaan dan Sikap, Kepercayaan adalah suatu gagasan 

deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. 

Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan 

mendapatka kepercayaan dan sikap yang kemudian 

mempengaruhi perilaku pembeli
81

 

Dengan demikian seorang muslim dalam perilaku 

konsumsinya akan dipengaruhi faktor akidah, ibadah, akhlak dan 

keseimbangan.
82

 Makna ibadah tidak hanya dipahami sebagai 

pelaksanaan kewajiban ibadah ritual saja. Namun melakukan amal 

kebaikan juga ibadah, memberi manfaat kepada yang lain adalah 

ibadah. Faktor keseimbangan dalam berkonsumsi juga penting 

karena dalam Islam konsumen muslim dianjurkan untuk tidak 

berlebih-lebihan dan dapat mengalokasikan pendapatannya untuk 

memenuhi kebutuhan duniawi dan juga ukhrawinya. 
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d. Proses Keputusan Pembelian  

Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui 

berbagai faktor yang akan mempengaruhi pelanggan, tetapi 

berdasarkan peranan dalam pemberian keputusan untuk membeli. 

Menurut Simamora terdapat lima peran yang terjadi dalam 

keputusan pembelian yaitu:  

a. Pemrakarsa : orang yang pertama kali menyarankan 

membeli suatu produk atau jasa.  

b. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan atau nasehatnya 

memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir.  

c. Pengambil keputusan : orang yang sangat menentukan 

sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah 

pembeli, apa yang dibeli, kapan hendak membeli, bagaimana 

cara membeli, dan dimana akan membeli. 

Proses pengambilan keputusan sebagai aktivitas yang sangat 

penting dalam perilaku konsumen perlu dipahami untuk 

merumuskan strategi pemasaran yang tepat yang mampu 

mempengaruhi setiap tahapan proses pengambilan keputusan 

berlangsung. Menurut Ujang Suwarman, keputusan konsumen 

untuk memutuskan membeli atau mengkonsumsi produk tertentu 

akan diawali oleh langkah-langkah pengenalan kebutuhan, waktu, 

perubahan situasi, pemilikan produk, konsumsi produk, perbedaan 

individu, pengaruh pemasaran, pencarian informasi, pencarian 
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internal dan pencarian eksternal.
83

 Dalam memenuhi kebutuhan 

hidupnya, seorang konsumen harus memilih produk/jasa yang akan 

dikonsumsinya. Banyaknya pilihan yang tersedia, kondisi yang 

dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang mendasari akan 

membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda dengan 

individu lainnya.
84

 

e. Indikator Keputusan Pembelian  

Indikator-indikator variabel keputusan pembelian menurut 

Kotler, yaitu:  

1) Kemantapan pada sebuah produk.  

2) Kebiasaan dalam membeli produk.  

3) Memberikan rekomendasi kepada orang lain.  

4) Melakukan pembelian ulang. 
85

 

H. Kajian Penelitian Terdahulu  

Penelitian Maria Carolina Pudjihardjo dan Helen Wijaya 

(2015) yang berjudul Analisa Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, 

Kualitas Informasi dan Tampilan Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Pemasaran di Media Sosial (Studi Pada 

Pengguna Media Sosial Di Shapeharve). Variabel X1 Kepercayaan, 

X2 Kemudahan, X3 Kualitas Informasi, X4 Tampilan Produk dan 

                                                             
83

 Ricky W. Griffin dan Ronald J. Ebbert, Bisnis, (Jakarta: Erlangga, 2007), hal. 298  
84

 Setiadi J. Nugroho, Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi Untuk Strategi dan 

Penelitian Pemasaran, .... hal. 17 
85 Kotler, Philip dan Keller. (2012). Manajemen Pemasaran. Edisi 12. Jakarta: Erlangga. 

Hal 70 



67 
 

 

Y Keputusan Pembelian. Model penelitian yang digunakan regresi 

linier berganda. Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti 

bahwa Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Kualitas Informasi 

dan Tampilan Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Pemasaran di Media Sosial (Studi Pada Pengguna Media Sosial Di 

Shapeharve) berpengaruh secara signifikan. Perbedaan dari 

penelitian Maria Carolina Pudjihardjo dan Helen Wijaya dengan 

penelitian ini adalah lokasi dan objek penelitian. Sedangkan 

persamaanya adalah sama-sama menggunakan variabel 

kepercayaan dan keputusan pembelian
86

 

Penelitian Isnain Putra Baskara dan Guruh Taufan Hariyadi 

(2017) yang berjudul Analisis Pengaruh Kepercayaan, Keamanan, 

Kualitas Pelayanan dan Persepsi Akan Resiko Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Situs Jejaring Sosial (Social Networking 

Websites) (Studi Pada Mahasiswa di Kota Semarang). Variabel X1 

Kepercayaan, X2 Keamanan, X3 Kualitas Pelayanan, X4 Persepsi 

akan risiko dan Y Keputusan Pembelian. Model penelitian yang 

digunakan yaitu regresi linier berganda. Hasil Penelitian Analisis 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Situs Jejaring Sosial tidak berpengaruh siginifikan. Analisis 

Pengaruh Keamanan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Situs 
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Jejaring Sosial tidak berpengaruh siginifikan. Analisis Pengaruh 

Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Situs 

Jejaring Sosial berpengaruh siginifikan. Analisis Pengaruh Persepsi 

Akan Resiko Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Situs 

Jejaring Sosial berpengaruh secara siginifikan. Perbedaan dari 

penelitian Maria Carolina Pudjihardjo dan Helen Wijaya dengan 

penelitian ini adalah lokasi dan objek penelitian. Sedangkan 

persamaanya adalah sama-sama menggunakan variabel 

kepercayaan dan keputusan pembelian
87

  

Penelitian Siti Kumala Dewi, Pamasang S. Siburian dan 

Herning Indriastuti (2017), yang berjudul Pengaruh motivasi 

konsumen, persepsi dan sikap konsumen terhadap keputusan 

pembelian mobil. Variabel X1 Motivasi Konsumen, X2 Persepsi, 

X3 Sikap Konsumen, Y Keputusan Pembelian. Metode penelitian 

yang digunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti bahwa Pengaruh motivasi konsumen, 

persepsi dan sikap konsumen terhadap keputusan pembelian mobil 

adalah memiliki pengaruh positif signifikan. Perbedaan dari 

penelitian Siti Kumala Dewi, Pamasang S. Siburian dan Herning 

Indriastuti Dengan Penelitian Ini Yaitu Pada Objek Penelitian. 
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Sedangkan persamaanya pada variabel X Motivasi Konsumen, 

Persepsi dan variabel Y keputusan pembelian.
88

 

Penelitian Ria Yunita Dewi, dkk (2017), yang berjudul 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen, Kemudahan Dan Kualitas 

Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Dengan 

Minat Beli Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Pengguna 

Situs Jual Beli Bukalapak.Com). Variabel X1 Kepercayaan 

Konsumen, X2 Kemudahan, X3 Kualitas informasi, Variabel Y 

Keputusan Pembelian dan minat beli sebagai Variabel Intervening. 

Metode penelitian menggunakan regresi linier berganda. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti bahwa Pengaruh 

Kepercayaan Konsumen, Kemudahan Dan Kualitas Informasi 

Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Dengan Minat Beli 

Sebagai Variabel Intervening adalah positif signifikan namun 

minat beli bukan variabel intervening yang memediasi pengaruh 

kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi terhadap 

keputusan pembelian online pada pengguna situs jual beli 

Bukalapak. Dengan demikian, pengaruh kepercayaan, kemudahan 

dan kualitas informasiterhadap keputusan pembelian online pada 

pengguna situs jual beli Bukalapak adalah pengaruh langsung. 

Persamaan penelitian dari Ria Yunita Dewi dengan penelitian ini 
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ialah pada variabel X kepercayaan konsumen dan variabel Y 

keputusan pembelian. 
89

 

Penelitian Ismail Hidayat, dkk, (2013) yang berjudul 

Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Harga Dan Kualitas 

Informasi Penggunaan E-Commerce Terhadap Keputusan 

Pembelian Secara Online Pada Situs Bukalapak.Com (Studi Pada 

Mahasiswa S1 Fak.Ekonomi Unisma Angkatan 2013). Variabel X1 

Kepercayaan, X2 Kemudahan, X3 Harga, X4 Kualitas Informasi 

dan Variabel Y Keputusan Pembelian. Metode penelitian 

menggunakan regresi linier berganda. Hasil pengujian secara 

parsial menunjukkan bahwa variabel kepercayaan dan kemudahan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian secara 

parsial menunjukkan bahwa variabel harga dan kualitas informasi 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian 

secara simultan menunjukkan bahwa kepercayaan, 

kemudahan,harga, dan kualitas informasi secara bersama-sama 

atau serempak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaan penelitian dari Ismail Hidayat, dkk dengan penelitian ini 

yaitu pada objek dan lokais penelitian. Sedangkan persamannya 
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sama-sama menggunakan variabel X Kepercayaan dan Variabel Y 

Keputusan Pembelian.
90

 

Penelitian Eny Setyariningsih (2019) yang berjudul 

Pengaruh Gaya Hidup Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan 

Pembelian Online (E-Commerce) Lazada Di Kota Mojokerto. 

Variabel X1 Gaya Hidup, X2 Kepercayaan dan Y Keputusan 

Pembelian. Metode penelitian yang digunakan yaitu regresi linier. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti bahwa Gaya Hidup 

Dan Kepercayaan berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan 

Pembelian Online (E-Commerce) Lazada. Perbedaan penelitian 

dari Eny Setyariningsih dengan penelitian ini yaitu terletak pada 

objek penelitian. Sedangkan persamaanya sama menggunakan 

variabel X Kepercayaan dan Gaya Hidup serta variabel Y 

Keputusan Pembelian.
91

 

Penelitian Sri Rahayu, dkk (2015) yang berjudul Pengaruh 

Gaya Hidup Dan Persepsi Mahasiswa Terhadap Keputusan 

Pembelian Secara Online Di Kota Palembang. Variabel X1 Gaya 

Hidup, X2 Persepsi dan Variabel Y Keputusan Pembelian. Metode 

penelitian yang digunakan regresi linier berganda hasil penelitian 

bahwa Gaya Hidup Dan Persepsi Mahasiswa berpengaruh 
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signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Di Kota 

Palembang. Perbedaan penelitian Sri Rahaaya dengan penelitian ini 

yaitu pada objek penelitian. Sedangkan persamaanya pada Variabel 

X Gaya Hidup dan Persepsi serta Variabel Y Keputusan 

Pembelian.
92

 

Penelitian Marjesi Abdilla, dkk (2014) yang berjudul 

Pengaruh Gaya Hidup, Kepercayaan Dan Kualitas Informasi 

Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi Kasus : 

Zalora.Com). Variabel X1 Gaya Hidup. X2 Kepercayaan, X3 

Kualitas Informasi dan Variabel Y Keputusan Pembelian. Metode 

penelitian yang digunakan regresi linier berganda, hasil penelitian 

bahwa  Pengaruh Gaya Hidup, Kepercayaan Dan Kualitas 

Informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online di Zalora. Perbedaan penelitian Marjesi Abdilla, 

dkk dengan penelitian ini yaitu pada objek penelitian sedangkan 

persamaanya adalah sama-sama menggunakan Variabel X Gaya 

Hidup,Kepercayaan,Kualitas Informasi dan Variabel Y Keputusan 

Pembelian.
93

 

Penelitian Sri Nawangsari dan Wahyu Ning Pramesti 

(2017) yang berjudul Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Layanan, 

dan Keamaan Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada 
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Tokopedia.com). Variabel X1 Kepercayaan, X2 Kualitas Layanan, 

X3 Keamanan dan Y Keputusan Pembelian. Metode penelitian 

yang digunakan Regresi Linier Berganda, hasil penelitian  bahwa 

Kepercayaan, kualitas layanan, dan keamanan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia.com. 

perbedaan penelitian dari Sri Nawangsari dan Wahyu Ning 

Pramesti dengan penelitian ini yaitu pada objek penelitian 

sedangkan persamaan nya pada Variabel X Kepercayaan dan 

Variabel Y Keputusan Pembelian.
94

 

Penelitian Khafidatul Ilmiyah dan Indra Krishernawan 

(2020) yang berjudul Pengaruh Ulasan Produk, Kemudahan, 

Kepercayaan, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Marketplace Shopee Di Mojokerto. Variabel X1 Ulasan Produk, 

X2 Kemudahan, X3 Kepercayaan, X4 Harga dan Variabel Y 

Keputusan Pembelian. Metode penelitian yang digunakan regresi 

linier berganda. Hasil penelitian bahwa variabel ulasan produk 

tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Marketplace Shopee di Mojokerto. 

Namun variabel kemudahan, kepercayaan, dan harga, masing-

masing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Marketplace Shopee di Mojokerto. 

Kemudian untuk variabel-variabel seperti ulasan produk, 
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kemudahan, kepercayaan, dan harga memiliki pengaruh secara 

simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

Marketplace Shopee di Mojokerto. Perbedaan penelitian Khafidatul 

Ilmiyah dan Indra Krishernawan dengan penelitian ini adalah pada 

objek penelitian, sedangkan persamaanya pada variabel X 

Kepercayaan dan Variabel Y Keputusan Pembelian.95 

Pembaharuan penelitian saat ini adalah marketplace shopee 

yang tidak diteliti oleh penelito sebelumnya. Kesepuluh penelitian 

sebelumnya terdapat persamaan dan perbedaan dengan penelitian 

saat ini.  

I. Kerangka Konseptual  

Gambar 2.1 
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Dalam penelitian ini terdapat lima variabel yang akan 

diteliti dimana empat variabel merupakan variabel independen dan 

satu variabel yang merupakan variabel dependen. Empat variabel 

independen yaitu, Motivasi, Persepsi Konsumen, Gaya Hidup, 

Kepercayaan. Dan variabel dependennya adalah Keputusan 

Pembelian. Sedangkan Al-Qur’an dan As-Sunnah sebagai Dasar 

Hukum.  

J. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian diartikan sebagai proporsisi atau 

hubungan antara kedua atau lebih konsep atau variabel yang harus 

diuji kebernaranya melalui penelitian empiris. Berdasarkan 

rumusan masalah diatas maka hipotesis yang akan diuji dalam 

penelitian adalah:  

1. H1 : Motivasi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Marketplace Shopee dalam perspektif ekonomi islam.  

2. H2 : Persepsi Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Marketplace Shopee dalam perspektif 

ekonomi islam.  

3.  H3 : Gaya Hidup berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Marketplace Shopee dalam perspektif ekonomi islam.  

4. H4 : Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Marketplace Shopee dalam perspektif ekonomi islam.  
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5. H5 :Motivasi, Persepsi Konsumen, Gaya Hidup dan Kepercayaan 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian di 

Marketplace Shopee dalam perspektif ekonomi islam.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


