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ABSTRAK 

 

Modernisasi membawa banyak perubahan dalam cara 

masyarakat melakukan aktivitasnya. Salah satu bukti modernisasi di 

masyarakat adalah perkembangan teknologi saat ini. Perkembangan 

teknologi ini memberikan banyak kemudahan bagi masyarakat dalam 

melakukan aktivitasnya termasuk kemudahan dalam bertransaksi jual 

beli. Di era modernisasi, transaksi jual beli tidak hanya dilakukan 

dengan mekanisme konvensional, namun juga dapat dilakukan melalui 

media internet, kehadiran internet membawa kemudahan, kepraktisan 

dan kecepatan. Di indonesia sendiri banyak e-commerce yang 

menawarkan barang dan jasa seperti Shopee, Tokopedia, Blibli, 

Lazada, Bukalapak dan lainnya. Saat kondisi pandemi Covid-19 yang 

mengharuskan masyarakat untuk menerapkan sosial distancing, dan 

harus di rumah hal ini membuat berbelanja online menjadi pilihan. E-

commerce memberikan penawaran kemudahan untuk mencukupi 

kebutuhan masyarakat, termasuk mahasiswa sehingga ada perubahan 

tentang perilaku konsumen misalnya yang awalnya jual beli dengan 

konvensionel atau dengan tatap muka secara langsung, sekarang bisa 

dengan jual beli online. Disaat maraknya jual beli secara online seperti 

yang terjadi saat ini, masih banyak masyarakat yang takut dan ragu 

untuk melakukan belanja secara online. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh kepercayaan, harga dan ease of use terhadap 

perilaku konsumen pada penggunaan e-commerce dalam perspektif 

ekonomi Islam studi pada Mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

penggguna shopee. 

Penelitian ini menggunakan analisis data bersifat kuantitatif 

dan analisis deskriptif dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan dan metode pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuesioner dengan menggunakan skala likert. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa UIN Raden Intan 

lampung, penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus 

Slovin sehingga di dapatkan 100 sampel untuk penelitian ini dan 

menggunakan teknik purposive sampling yaitu penentuan sampel 

dilakukan secara sengaja dengan mempertimbangkan kriteria 

responden. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
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variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), variabel bebas ada 3 

yaitu Kepercayaan (X1), Harga (X2), Ease Of Use (X3) sedangkan 

variabel terikat adalah Perilaku Konsumtif. 

Berdasarkan hasil pengujian data yang telah dilakukan 

peneliti, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel harga, dan 

ease of  use mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap perilaku 

konsumtif pada penggunaan e-commerce. Sedangkan variabel 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

perilaku konsumtif pada penggunaan e-commerce pada Mahasiswa 

UIN Raden Intan Lampung pengguna Shopee.  

 

Kata kunci : Kepercayaan, Harga, Ease Of Use, Perilaku Konsumtif, 

E-commerce 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 
 

ABSTRACT 

 

Modernization brings many changes in the way people carry 

out their activities. One proof of modernization in society is the 

development of technology today. The development of this technology 

provides many conveniences for the community in carrying out their 

activities, including the convenience of buying and selling 

transactions. In the era of modernization, buying and selling 

transactions are not only carried out with conventional mechanisms, 

but can also be done through internet media, the presence of the 

internet brings convenience, practicality and speed. In Indonesia, 

there are many e-commerce sites that offer goods and services such as 

Shopee, Tokopedia, Blibli, Lazada, Bukalapak and others. When the 

Covid-19 pandemic conditions require people to implement social 

distancing, and have to stay at home, this makes online shopping an 

option. E-commerce provides convenience offers to meet the needs of 

the community, including students so that there is a change in 

consumer behavior, for example, initially buying and selling 

conventionally or face-to-face, now it can be done by buying and 

selling online. When buying and selling online is rampant as is 

happening today, there are still many people who are afraid and 

hesitant to do shopping online. This study aims to determine the effect 

of trust, price and ease of use on consumer behavior in the use of e-

commerce in the perspective of Islamic economics studies on students 

of UIN Raden Intan Lampung shopee users. 

This study uses quantitative data analysis and descriptive 

analysis with the aim of testing the established hypotheses and the 

data collection method used in this study is a questionnaire using a 

Likert scale. The population in this study were students of UIN Raden 

Intan Lampung, the determination of the sample in this study used the 

Slovin formula so that 100 samples were obtained for this study and 

used a purposive sampling technique, namely the determination of the 

sample was carried out intentionally by considering the respondent's 

criteria. The variables used in this study are the independent variable 

(X) to the dependent variable (Y), there are 3 independent variables, 
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namely Trust (X1), Price (X2), Ease Of Use (X3) while the dependent 

variable is Consumptive Behavior. 

Based on the results of data testing that has been carried out 

by researchers, the results of this study indicate that the variable 

price, and ease of use have a significant influence on consumptive 

behavior in the use of e-commerce. While the trust variable does not 

have a significant influence on consumptive behavior on the use of e-

commerce at UIN Raden Intan Lampung students, Shopee users. 

  

Keywords: Trust, Price, Ease Of Use, Consumptive Behaviour, E-

commerce 
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MOTTO 

 

 

 ٧فاَذَِا فرََغْتَ فاَنْصَبْۙ  ٦انَِّ مَعَ الْعُسْرِ يسُْرًاۗ  ٥فاَنَِّ مَعَ الْعُسْرِ يسُْرًاۙ 
 

Artinya : “Maka, Sesungguhnya beserta kesulitan ada kemudahan, 

Sesungguhnya beserta kesulitan ada kemudahan, Apabila engkau telah 

selesai (dengan suatu kebajikan), teruslah bekerja keras (untuk 

kebijakan yang lain).” ( Q.S Al-Insyirah 5-8 ) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Untuk memudahkan dan mencegah adanya 

kesalahpaham terdahap pemaknaan judul, maka diperlukan 

adanya uraian terhadap arti dari kata yang dimaksudkan dalam 

penulisan proposal ini. Dengan adanya uraian tersebut 

diharapkan tidak terjadi kesalahpahaman terhadap pemakalian 

judul dan juga diharapkan akan memperoleh gambaran yang 

jelas dari makna yang dimaksud. Adanya judul proposal ini 

adalah “PENGARUH KEPERCAYAAN, HARGA DAN 

EASE OF USE TERHADAP PERILAKU KONSUMTIF 

PADA PENGGUNAAN E-COMMERCE DALAM 

PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM (STUDI KASUS 

MAHASISWA UIN RADEN INTAN LAMPUNG 

PENGGUNA SHOPEE)” 

1. Pengaruh 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, pengaruh adalah 

daya yang ada atau timbul dari sesuatu (orang, benda) 

yang ikut membentuk watak kepercayaan, atau perbuatan 

seseorang.
1
 

2. Kepercayaan 

Kepercayaan adalah harapan dan keyakinan (akan 

kejujuran, kebaikan dan sebagainya).
2
 

 

                                                             
1 KBBI Daring, Badan Pengembangam dan Pembinaan Bahasa, Kementrian 

Pendidikan, Kebudayaan, Riset dan Teknologi Republik Indonesia, 
https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/pengaruh, 2016. (Diakses 29 Maret 2022, 10.46 

WIB. 
2 KBBI Daring, Badan Pengembangam dan Pembinaan Bahasa, Kementrian 

Pendidikan, Kebudayaan, Riset dan Teknologi Republik Indonesia, 

https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/kepercayaan,  2016. (Diakses 29 Maret 2022, 10.50 

WIB 

https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/pengaruh
https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/kepercayaan
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3. Harga 

Harga adalah satuan ukur yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan sutau 

barang atau jasa.
3
 

4. Ease of Use (Kemudahan Penggunaan) 

Kemudahan penggunaan merupakan suatu sikap dimana 

seseorang berpikir bahwa menggunakan suatu teknologi 

akan bebas dari usaha.
4
 

5. Perilaku konsumtif 

Perilaku konsumtif adalah perilaku konsumen yang secara 

langsung melekat dalam proses pembelian, 

mengkonsumsi, atau pembuatan suatu produk atau jasa 

termasuk proses sebelum dan sesudah perilaku tersebut.
5
 

6. E-Commerece 

E-commerceadalah suatu proses transaksi jual beli yang 

dilakukan melalui sistem elektonik berupa web.
6
 

7. Shopee 

Shopee adalah aplikasi marketplace online untuk jual beli 

dengan cepat dan mudah hanya dengan menggunakan 

ponsel. Shopee menawarkan berbagai macam produk 

mulai dari produk fashion, produk elektronik sampai 

produk kebutuhan sehari-hari. 

 

                                                             
3 Iful Anwar and Budhi Satrio, “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemen (JIRM), Vol. 4, 
No. 12, (2015). 

4 Nurdin Nurdin, Winda Nur Azizah, and Rusli Rusli, “Pengaruh 

Pengetahuan, Kemudahan Dan Risiko Terhadap Minat Bertransaksi Menggunakan 

Finansial Technology (Fintech) Pada Mahasiswa Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 
Palu”, Jurnal Perbankan Dan Keuangan Syariah Vol, Vol. 2, No. 2, (2020). 

5 Sri Wigati, “Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam”, 

Maliyah: Jurnal Hukum Bisnis Islam, Vol. 1, No. 1, (2011). 
6 Egys Fazarriyawan, “Analisa Faktor Â€“Faktor E-Commerce Dalam 

Membentuk Customer Satisfaction Millenial Bukalapak”, Owner: Riset Dan Jurnal 

Akuntansi, Vol. 4, No. 1, (2020), h.  311–321. 
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8. Ekonomi Islam 

Ekonomi Islam adalah ilmu yang multi dimensi atau 

interdisiplin, menyeluruh dan saling berhubungan yang 

meliputi ilmu keislaman yang bersumber dari Al-Qur‟an 

dan Al-Hadis, dan ilmu rasional (hasil pemikiran dan 

pengalaman manusia).
7
 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Modernisasi membawa banyak perubahan dalam cara 

masyarakat melakukan aktivitasnya. Salah satu bukti 

modernisasi di masyarakat adalah perkembangan teknologi 

saat ini. Perkembangan teknologi ini memberikan banyak 

kemudahan bagi masyarakat dalam melakukan aktivitasnya 

termasuk kemudahan dalam bertransaksi jual beli. Secara 

konvensional, transaksi jual beli terjadi dengan adanya tatap 

muka antara penjual dan pembeli di lokasi tertentu seperti 

toko, pasar, maupun area perbelanjaan, pada waktu tertentu 

saat toko telah buka.
8
 

Di era modernisasi, transaksi jual beli tidak hanya 

dilakukan dengan mekanisme konvensional, namun juga dapat 

dilakukan melalui media internet. Kehadiran internet 

membawa kemudahan, kepraktisan dan kecepatan. Hal 

tersebut kemudian mampu menghasilkan produk berupa 

media elektronik yang dimanfaatkan para pelaku bisnis untuk 

menjalankan bisnisnya melalui internet dan tidak lagi 

mengandalkan bisnis perusahaan konvensional yang nyata. 

Transaksi  melalui media internet seperti marketplace 

                                                             
7 Veithzal Rivai and Andi Buchari, Islamic Economics: Ekonomi Syariah 

Bukan Opsi, Tetapi Solusi!, (Bumi Aksara, 2009). 
8 Isnayati Nur, “TRANSAKSI JUAL BELI MELALUI MEDIA ONLINE 

DALAM TINJAUAN EKONOMI ISLAM (Studi Pada Situs Jual Beli Online 
Tokopedia Dan Shopee)”, KHOZANA: Journal of Islamic Economic and 

Banking2019 h.  64–81. 
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membuat sisitem bisnis virtual, seperti virtual store atau 

virtual company.
9
 

Kondisi pandemi Covid-19 pada tahun 2020 yang 

mengharuskan masyarakat untuk menerapkan social 

distancing hal ini memunculakn perilaku konsumen baru, 

tetapi di satu sisi ternyata membuka peluang bagi bisnis. 

Dalam situasi pandemi minat berbelanja masyarakat Indonesia 

tidak hilang, terutama untuk belanja online. Minat tersebut 

justru tumbuh pesat selama situasi krisis ini berlangsung. 

Dengan ditutupnya mayoritas pusat perbelanjaan, belanja 

online menjadi pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan, 

mulai dari harian hingga hobi. Sejak sosial distancing 

diumumkan, pengguna aplikasi belanja online mengalami 

kenaikan hingga 300%, aplikasi yang banyak digunakan 

adalah aplikasi belanja yang menjual berbagai macam 

kebutuhan sehari-hari. 

Di Indonesia sendiri ada banyak situs E-commerce 

yang menawarkan produk baik barang maupun jasa, seperti 

Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Blibli, Lazada dan lain 

sebagainya. Situs E-Commerce di Indonesia menyediakan 

sarana penjualan dari konsumen ke konsumen dimanapun dan 

siapapun dapat membuka toko online untuk melayani calon 

pembeli dari seluruh Indonesia. Pengguna perorangan ataupun 

perusahaan dapat membeli dan menjual produk, baik 

perlengkapan bayi, gadget, aksesoris, fashion, makeup, 

elektonik sampai perlengkapan rumah tangga. 

 

 

 

 

 

                                                             
9 Makarim Edmon, “Kompilasi Hukum Telematika”, PT RajaGrafindo 

Persada, Jakarta2003. 



 
 

5 

Gambar 1.1 

Grafik pengguna e-commerce di Indonesia tahun 

2017-2023 

 

Sumber Data : Databoks.katadata.co.id  

Berdasarkan diagram diatas jumlah pengguna e-

commerce di Indonesi pada tahun 2017 mencapai angka 139 

juta pengguna, kemudian pada tahun 2018  mencapai angka 

154,1 juta pengguna, pada tahun 2019 sebanyak 168,3 juta 

pengguna, pada tahun 2020 181,5 juta pengguna dan pada 

tahun 2021 sebanyak 193,2 juta pengguna.
10

 Konsumen yang 

melakukan belanja online di Indonesia kian meningkat 

banyak, banyak konsumen dimudahkan dalam menggunakan 

situs dan dimudahkan dengan berbagai produk yang di jual 

secara online. Pertumbuhan E-commerce kian hari kian 

meningkat ditambah dengan banyaknya e-commerce yang 

berkembang di Indonesia, salah satunya Shopee. 

 

 

                                                             
10 Trend Pengguna E-Commerce Terus Tumbuh, Databoks, 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/tren-pengguna-e-commerce-

2017-2023, statista 2019 (Diakses Pada Senin, 29 Maret 2022, pukul 18.58 WIB). 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/tren-pengguna-e-commerce-2017-2023
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/10/10/tren-pengguna-e-commerce-2017-2023
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Gambar 1.2 

Data Top 10 E-commerce di Indonesia tahun 2017-

2020 

 

Sumber : Goodstats 

Shopee adalah salah satu E-Commerce yang 

mengalami tingkat kenaikan transaksi yang tinggi di 

Indonesia. Perusahaan ini di kenalkan di Indonesia mulai 

tahun 2015 dan terus menerus mengalami perkembangan di 

tahun 2020. Dalam shopee konsep yang ditawarkan adalah 

pasar mobile – Sentris dimana user dapat menjelajahi produk, 

belanja dan berjualan kapan saja dan dimana saja. Kelebihan 

marketplace ini adanya akses pembayaran yang sangat mudah 

sehingga cenderung disukai konsumen. Awalnya kemunculan 

model bisnis shopee berbentuk C2C atau customer to 

customer, namun sering berjalannya waktu model ini berubah 

menjadi B2C (business to custimer) dengan munculnya 

shopee mall dan menjadi model hybrid C2C. 

Shopee adalah aplikasi marketplace online untuk jual 

beli di ponsel dengan mudah dan cepat. Shopee menawarkan 

berbagai macam produk-produk mulai dari produk fashion 

sampai produk untuk kebutuhan sehari-hari. Shopee hadir di 
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Indonesia untuk membawa pengalaman baru berbelanja. 

Shopee juga memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan 

mudah serta membekali pembeli dengan proses pembayaran 

yang aman. Saat ini aplikasi shopee telah di unduh sebanyak 

lebih dari 100 juta unduhan di Google Play store. Mengutip 

dari laporan keungan yang di rilis pada awal maret, 

pendapatan shopee sepenjang tahun 2021 tumbuh 136,4 % 

dari tahun lali, menjadi US$ 5,1 miliar (sekitar Rr. 73,3 

triliun) nilai pesanan atau gross orders ikut meningkat 116,5% 

ke 6,1 miliar transaksi. 

Kemudahan mendapatkan informasi dan 

penggunaannya menjadi faktor pendorong konsumen ingin 

selalu berbelanja, alasannya karena kesenangan diri dengan 

memiliki barang yang di inginkan menjadi kepuasan tersendiri 

bagi mereka. Konsumen yang memanfaatkan e-commece 

adalah di kalangan mahasiswa karena aplikasi ini mudah dan 

cepat terjangkau oleh gadget yang mereka punya. Bagi 

penjual tidak perlu membuka atau menyewa tempat untuk 

berjualan hanya perlu menggunakan aplikasi yang sudah 

terdaftar untuk berjualan, penjual juga bisa menghemat biaya 

untuk toko.  Tidak hanya keuntungan bagi penjual pembeli 

juga tidak perlu pergi ke toko satu dengan yang lain, macet-

macet dijalan hanya untuk membeli suatu produk yang 

mereka inginkan, mereka hanya perlu menggunakan gadget 

yang mereka punya untuk membeli produk di aplikasi. 

Perilaku konsumtif merupakan tindakan-tindakan dan 

hubungan sosial yang dilakukan oleh konsumen perorangan, 

kelompok, maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan 

menggunakan barang-barang serta jasa melalui proses 

pertukaran atau pembelian yang diawali dengan proses 

pengampilan keputusan yang menentukan tindakan-tindakan 

tersebut.
11

 Dalam mengambil keputusan dalam pembelian 

suatu produk pembeli memiliki beberapa faktor untuk bahan 

pertimbangan dalam melakukan belanja online. E-commerce 

                                                             
11 Wigati, “Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam.” 
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memberikan penawaran kemudahan untuk mencukupi 

kebutuhan masyarakat termasuk mahasiswa sehingga ada 

perubahan tenatng perilaku konsumen, misalnya yang 

awalnya belanja dengan cara konvensional dengan bertatap 

muka secara langsung sekarang bisa menggunakan media 

elektonik sehingga tidak perlu repot-repot untuk pergi keluar. 

Faktor lain yang mempengaruhi dalam pengambilan 

keputusan dalam pembelian misalnya kepercayaan, harga, dan 

easy of use. 

Kepercayaan konsumen adalah penilaian hubungan 

seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi 

tertentu menurut harapan orang kepercayaannya dalam suatu 

lingkungan yang penuh ketidakpastian.
12

 Kepercayaan 

diperlukan ketika melakukan pemesanan secara online dan 

ketika pembeli mengirimkan data pribadinya kepada 

penjual.
13

 Hanya konsumen yang memiliki kepercayaan yang 

mau melakukan transaksi secara online, tanpa adanya 

kepercayaan mustahil transaksi e-commerce akan terjadi.
14

 

Kepercayaan merupakan faktor utama timbulnya 

minat beli konsumen secara online. Kepercayaan konsumen 

pada suatu produk dapat diciptakan dengan memberikan 

menyampaikan produk sesuai dengan spesifikasi yang 

diiklankan dalam website perusahaan. Saat konsumen 

menerima barang atau jasa yang sesuai dengan iklan 

perusahaan di website, maka akan menumbuhkan rasa percaya 

konsumen pada perusahaan. Kepercayaan konsumen dapat 

pula diciptakan dengan kejujuran produsen atau pemasar 

                                                             
12 Prasetyo Agus Nurrahmanto and Rahardja Rahardja, “Pengaruh 

Kemudahan Penggunaan, Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan 

Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online 

Bukalapak. Com”, Diponegoro Journal of Management2015 h.  182–193. 
13 Kwek Choon Ling, Lau Teck Chai, and Tan Hoi Piew, “The Effects of 

Shopping Orientations, Online Trust and Prior Online Purchase Experience toward 

Customers‟ Online Purchase Intention”, International Business Research, Vol. 3, No. 

3, (2010), h.  63. 
14 Nurrahmanto and Rahardja, “Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online Bukalapak. Com.” 
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dalam menyampaikan karakteristik produk atau jasa layanan 

yang dijual dengan detail kepada konsumen. 

Faktor lain yang mempengaruhi dalam minat 

konsumen dalam menggunakan e-commerce ialah harga. 

Harga menjadi hal yang pertama kali yang diperhatikan 

konsumen saat akan melakukan transaksi pembelian suatu 

produk, terdapat banyak toko yang terdaftar di aplikasi shopee 

dengan menawarkan harga yang bervariasi. Produk yang 

ditawarkan antara toko satu dengan yanga lain dengan kualitas 

sama dengan harga berbeda. Contoh toko A menawarkan 

produk dengan harga rendah dengan kualitas tinggi, 

sedangkan toko B menawarkan produk dengan harga tinggi 

tetapi dengan kualitas rendah. Sehingga hal ini membuat 

konsumen di rugikan maka dari itu calon konsumen akan 

membandingkan harga dan kualitas dari toko satu dengan 

yang lain sebelum ia melakukan transaksi jual beli online. 

Faktor ease of use (kemudahan penggunaan) juga 

menjadi faktor minat menggunakan e-commerce pada 

konsumen. Kemudahan adalah tingkat dimana seseorang 

menyakini bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang 

mudah dan tidak memerlukan usaha keras dari pemakaiannya. 

Konsep ini mencangkup kejelasan tujuan penggunaan 

teknologi dan kemudahan penggunaan sistem sesuai dengan 

keinginan pemakai.
15

 Jika penggunaan situs ternyata lebih 

rumit dibandingkan manfaat yang diperoleh dari belanja 

online, maka pembeli berpotensial akan lebih memilih belanja 

secara konvensional. Namun jika situs lebih mudah 

digunakan, sistem mudah dimengerti dan memberikan 

manfaat, calon pembeli akan menggunakan situs tersebut 

untuk berbelanja online. Salah satu faktor yang berkontribusi 

terhadap kerumitan penggunaan situs jual beli online adalah 

lamanya waktu untuk membuka situs tersebut, buruknya 

                                                             
15 Fachrizi Alwafi and Rizal Hari Magnadi, “Pengaruh Persepsi Keamanan, 

Kemudahan Bertransaksi, Kepercayaan Terhadap Toko Dan Pengalaman Berbelanja 
Terhadap Minat Beli Secara Online Pada Situs Jual Beli Tokopedia. Com”, 

Diponegoro Journal of Management, Vol. 5, No. 2, (2016), h.  134–148. 
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rancangan tampilan situs dan peletakan menu yang tidak rapi 

dapat membuat pembeli kehilangan fokus dalam berbelanja. 

Dengan meningkatkan rasa kepercayaan konsumen terhadap 

aplikasi, harga yang terjangkau, harga yang sesuai dengan 

kualitas dan sistem yang mudah digunakan hal ini akan 

menarik konsumen untuk menggunakan aplikasi e-commerce 

shopee. 

Transaksi melalui media internet jual beli dilakukan 

tidak harus bertatap muka secara langsung. Menurut syariat 

Islam jual beli online diperbolehkan asalkan terpenuhi rukun 

dan syarat dengan tidak mengandung riba, gharar dan maisir, 

karena pada dasarnya setiap jual beli apapun harus terhindar 

dari hal-hal tersebut. Allah SWT berfirman dalam surat Al-

Baqarah ayat 275 : 

                        

                           

                            

                       

    

Artinya : “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat 

berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan 

setan karena gila. Yang demikian itu karena mereka berkata 

bahwa jual beli sama dengan riba. Padahal Allah telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Barangsiapa 

mendapat peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka 

apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Barangsiapa mengulangi, 

maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal di 

dalamnya.” (QS Al-Baqarah [2] :275) 
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E-commerce merupakan aktivitas bisnis modern 

berbasis teknologi informasi dengan fitur dan kemudahan 

yang tersedia pada suatu website toko online, transaksi online 

dapat dilakukan tanpa harus bertatap muka secara langsung. 

Konsumen yang memanfaatkan e-commerce mayoritas adalah 

mahasiswa karena mereka memanfaatkan teknologi untuk 

membeli kebutuhan mereka, salah satunya dengan 

menggunakan aplikasi Shopee, karena aplikasi ini terbilang 

mudah untuk dijangkau dengan smart phone yang mereka 

punya. Objek dalam penelitian ini adalah mahasiswa UIN 

Raden Intan Lampung, dikarenakan mayoritas mahasiswa 

mengunduh aplikasi Shopee di handphone mereka dan 

menjadi pengguna Shopee. Oleh karena itu, peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan mengangkat judul 

“Pengaruh Kepercayaan, Harga, Ease Of Use Terhadap 

Perilaku Konsumtif Pada Pengguna E-Commerce Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada Mahasiswa UIN 

Raden Intan Lampung Pengguna Shopee)”.  

 

C. Identifikasi Masalah dan Batasan Masalah 

Agar pembahasan penelitian ini tidak meluas, maka 

batasan masalah dalam penelitian ini adalah situs yang sering 

dikunjungi dari banyaknya marketplace di Indonesia ini yaitu 

situs marketplace Shopee. Peneliti memilih marketplace 

shopee karena marketplace ini banyak digunakan di Indonesia 

yang setiap harinya ada banyak transaksi jual beli yang terjadi 

antara pembeli dan penjual melalui situs jual beli online ini. 

 

D. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut :  

1. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap perilaku 

konsumtif pada mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

pada penggunaan Shopee? 
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2. Apakah harga berpengaruh terhadap perilaku konsumtif 

pada mahasiswa UIN Raden Intan Lampung pada 

penggunaan shopee?  

3. Apakah ease of use berpengaruh terhadap perilaku 

konsumtif pada mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

pada penggunaan shopee? 

4. Bagaimana tinjauan ekonomi Islam mengenai 

kepercayaan, harga dan ease of use terhadap perilaku 

konsumtif pada penggunaan shopee? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui apakah kepercayaan berpengaruh 

terhadap perilaku konsumtif mahasiswa UIN Raden Intan 

Lampung pada penggunaan shopee. 

2. Untuk mengetahui apakah harga berpengaruh terhadap 

perilaku konsumtif mahasiswa UIN Raden Intan Lampung 

pada penggunaan shopee. 

3. Untuk mengetahui apakah ease of use berpengaruh 

terhadap perilaku konsumtif mahasiswa UIN Raden Intan 

Lampung pada penggunaan shopee. 

4. Untuk mengetahui bagaimana tinjauan ekonomi Islam 

mengenai kepercayaan, harga dan ease of use terhadap 

perilaku konsumtif pada penggunaan shopee. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkam dapat menambah pengetahuan 

dan pemahaman baik bagi kalangan akademisi maupun 

masyarakat umum mengenai pengaruh kepercayaan, 
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harga, dan ease of use terhadap perilaku konsumtif pada 

penggunaan e-commerce. 

2. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

referensi kepustakaan mengenai ilmu pengetahuan di 

bidang pemasaran yaitu pengaruh kepercayaan, harga, dan 

ease of use terhadap perilaku konsumtif pada penggunaan 

e-commerce. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Kajian penelitian terdahulu yang relevan dilakukan 

untuk mengetahui beberapa penelitian terdahulu yang 

memiliki hubungan dengan penelitian ini. Dalam hal 

mengenai pengaruh kepercayaan, harga dan ease of use 

terhadap perilaku konsumtif pada penggunaan e-commerce 

terdapat penelitian yang mengkajian antara lain: 

Tabel 1.1 

Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

No Nama Penulis Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1. Enos Korowa, 

Sontje Sumayku, 

Sandra Asaloei 

(2018) 

Pengaruh 

Kelengkapan Produk 

dan Harga Terhadap 

Pembelian Ulang 

Konsumen (Studi 

Kasus Freshmart 

Bahu Manado) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kelengkapan produk 

tidak berpengaruh 

positif terhadap 

pembelian ulang 

konsumen di 

Freshmart Bahu 

Manado, sedangkan 

harga berpengaruh 

positif terhadap 

pembelian ulang 

konsumen di 

Freshmart Bahu 
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Manado. 

2. Iful Anwar 

(2015) 

Pengaruh Harga Dan 

Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

harga berpengaruh 

signifikan dan 

negatif terhadap 

keputusan 

pembelian, 

sedangkan kualitas 

produk berpengaruh 

signifikan dan positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Cyntia Sari dan 

Rodhiah (2020) 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

persepsi Harga, dan 

Kinerja Operasional 

Terhadap Minat Beli 

Pelanggan Lazada 

Hasil penelitian 

disimpulkan bahwa 

kepercayaan dan 

kinerja operasional 

bepengaruh positif 

terhadap minat beli 

di Lazada sedangkan 

harga berpengaruh 

negatif terhadap 

minat beli pelanggan 

di Lazada. 

4. Eva Sriwijanti 

(2020) 

Pengaruh Persepsi 

Harga, Promosi Dan 

Kepercayaan 

Terhadap Minat Beli 

Secara Online Saat 

Pandemi Covid-19 

Pada Masyarakat 

Millenia Di Kota 

Pematangsiantar 

Hasil penelitian 

bahwa persepsi 

harga, promosi, dan 

kepercayaan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli secara 

online saat pandemi 

Covid-19 pada 

masyarakat millenia 

di kota 
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Pematangsiantar. 

5. Nur Laili 

Hidayati (2018) 

Pengaruh Viral 

Marketing, Online 

Consumer Review 

Dan Harga Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Shopee di 

Surabaya 

Hasil penelitian 

menjukkan bahwa 

viral marketing, 

online consumer 

review, dan harga 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

shopee di Surabaya. 

6.  Resa Nurlaela 

Anwar dan Aulia 

Afifah (2018) 

Pengaruh 

Kepercayaan dan 

Keamanan 

Konsumen Terhadap 

Minat Beli Di Situs 

Online (Studi kasus 

pengunjung situs 

Lazada di Jakarta 

Timu) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

kepercayaan dan 

keamanan memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap minat beli 

dis situs online 

Lazada 

7. Khusnul 

Khotimah, 

Febriansyah 

(2018) 

Pengaruh 

kemudahan 

penggunaan, 

kepercayaan 

konsumen & 

kreativitas iklan 

terhadap minat beli 

konsumen online-

shop 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kemudahan 

penggunaan positif 

tidak berpengaruh 

dan tidak signifikan 

terhadap minat beli 

konsumen online-

shop, sedangkan 

kepercayaan 

konsumen dan  

kreativitas iklan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap minat beli 

konsumen online-
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shop. Tetapi jika 

kemudahan 

pengguna, 

kepercayaan 

konsumen dan 

kreativitas iklas 

bersama-sama 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

konsumen online-

shop. 

8. Fachrizi Alwafi, 

Rizal hari 

Magnadi (2016) 

Pengaruh Persepsi 

Keamanan, 

Kemudahan 

Bertransksi, 

Kepercayaan 

Terhadap Toko Dan 

Pengalaman 

Berbelanja Terhadap 

Minat Beli Secara 

Online Pada Situs 

Jual Beli 

Tokopedia.com 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

persepsi keamanan, 

kemudahan dan 

kepercayaan  

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

secara online pada 

situs jual beli 

tokopedia.com, 

sedangkan 

pengalaman tidak 

berpengaruh positif 

terhadap minta beli 

secara online pada 

situs jual beli 

tokopedia.com.  

9. Prasetyo Agus 

Nurrahmanto, 

Rahardja (2015) 

Pengaruh 

Kemudahan 

Penggunaan, 

Kenikmatan 

Berbelanja, 

Pengalaman 

Berbelanja dan 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kemudahan 

pengguna, 

kenikmatan 

berbelanja  dan 

kepercayaan 
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Kepercayaan 

Konsumen Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen Di Situs 

Jual Beli Online 

Bukalapak.com 

konsumen 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap minta beli 

konsumen di aplikasi 

Bukalapak.com. 

Sedangkan 

pengalaman 

berbelanja 

berpengaruh positif 

tetapi tidak 

signifikan terhadap 

minat beli konsumen 

di aplikasi 

Bukalapak.com 

10. Mukhmaad 

Firdaus, N. 

Rachma, 

Mohammad 

Rizal  

Pengaruh Persepsi 

Kemudahan, 

Kepercayaan, 

Kemanfaatan Dan 

Tagline Gratis 

Ongkos Kirim 

Terhadap Minat 

Ulang Beli Pada 

Situs Shopee Online 

Shop (Studi Pada 

Mahasiswa FEB 

UNISMA) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kemudahan, 

kemanfaatan, dan 

tagline gratis ongkir 

berpengaruh 

terhadap minat ulang 

beli pada situs 

shopee online shop. 

Sedangkan 

kepercayaan tidak 

berpengaruh 

terhadap minat ulang 

beli pada situs 

shopee online shop. 

 Sumber data : Data diolah oleh penulis (2022) 

Berdasarkan tabel diatas terdapat beberapa penelitian terdahulu 

yang mengkaji tentang variabel kepercayaan, harga dan ease of use 

(kemudahaan penggunaan) dapat dijelaskan sebagai berikut : 
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1. Jurnal Enos Korowa, Sontje Sumayku, Sandra Asaloei (2018), 

dengan judul Pengaruh Kelengkapan Produk dan Harga 

Terhadap Pembelian Ulang Konsumen (Studi Kasus 

Freshmart Bahu Manado).
16

 

Dalam penelitian ini menghasilkan bahwa kelengkapan 

produk tidak berpengaruh positif terhadap pembelian ulang 

konsumen di Freshmart Bahu Manado, sedangkan harga 

berpengaruh positif terhadap pembelian ulang konsumen di 

Freshmart Bahu Manado 

Persamaan : Variabel harga 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel 

kepercayaan dan ease of use (kemudahan pengguna) dan 

penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan variabel jurnal yang ditulis oleh Enos 

Korowa, Sontje Sumayku, Sandra Asaloei yang meneliti 

variable Pengaruh Kelengkapan Produk dan Harga Terhadap 

Pembelian Ulang Konsumen (Studi Kasus Freshmart Bahu 

Manado), sedangkankan penelitian skripsi ini meneliti 

variabel Pengaruh Kepercayaaan, harga ease of use 

(kemudahan penggunaan) Terhadap Perilaku Konsumtif Pada 

Penggunaan E-Commerce Dalam Perspektif Ekonomi Islam. 

 

2. Jurnal yang ditulis oleh Iful Anwar (2015), dengan judul 

Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian.
 17

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh 

signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian, 

                                                             
16 Enos Korowa, Sontje Sumayku, and Sandra Asaloei, “Pengaruh 

Kelengkapan Produk Dan Harga Terhadap Pembelian Ulang Konsumen (Studi Kasus 

Freshmart Bahu Manado)”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 6, No. 003, (2018). 
17 Anwar and Satrio, “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian.” 
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sedangkan kualitas produk berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Persamaan : Variabel harga 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel 

kepercayaan dan ease of use (kemudahan penggunaan) dan 

penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam. 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan jurnal yang ditulis Iful Anwar 

menggunakan atau membahasa variabel pengaruh harga dan 

kualitas produk, sedangkan penelitian ini menggunakan 

variable kepercayaan, harga dan ease of use (kemudahan 

penggunaan) dalam persepktif ekonomi Islam. 

 

3. Jurnal yang ditulis oleh Cyntia Sari dan Rodhiah (2020), 

dengan judul Pengaruh Kepercayaan, persepsi Harga, dan 

Kinerja Operasional Terhadap Minat Beli Pelanggan 

Lazada.
18

 

Hasil penelitian disimpulkan bahwa kepercayaan dan kinerja 

operasional bepengaruh positif terhadap minat beli di Lazada 

sedangkan harga berpengaruh negatif terhadap minat beli 

pelanggan di Lazada. 

Persamaan : Variabel kepercayaan 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan ease of use (kemudahan penggunaan) dan penelitian ini 

dalam perspektif ekonomi Islam. 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis Cyntia Sari dan 

Rodhiah meneliti variabel kepercayaan, persepsi harga dan 

                                                             
18 Cyntia Sari and Rodhiah Rodhiah, “Pengaruh Kepercayaan, Persepsi 

Harga, Dan Kinerja Operasional Terhadap Minat Beli Pelanggan Lazada”, Jurnal 

Manajerial Dan Kewirausahaan, Vol. 2, No. 4, , h.  897–905. 
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kinerja operasional, sedangkan penelitian ini menggunakan 

variabel kepercayaan, harga dan ease of use (kemudaan 

penggunaan) dalam persepktif ekonomi Islam. 

 

4. Jurnal yang ditulis oleh Eva Sriwijanti (2020), dengan judul 

Pengaruh Persepsi Harga, Promosi Dan Kepercayaan 

Terhadap Minat Beli Secara Online Saat Pandemi Covid-19 

Pada Masyarakat Millenia Di Kota Pematangsiantar.
19

 

Hasil penelitian bahwa persepsi harga, promosi, dan 

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

secara online saat pandemi Covid-19. 

Pesamaan : Variabel harga dan kepercayaan 

Perbedaan: Penelitian ini juga menggunakan variabel ease of 

use (kemudahan penggunaan) dan penelitian ini dalam 

perspektif ekonomi Islam. 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan jurnal yang ditulis Eva Sriwijanti 

membahas variabel persepsi harga, promosi dan kepercayaan, 

sedangkan penelitian ini menggunakan variable kepercayaan, 

harga dan ease of use (kemudahan penggunaan) dalam 

persepktif ekonomi Islam. 

 

5. Jurnal yang ditulis oleh Nur Laila Hidayati (2018) dengan 

judul Pengaruh Viral Marketing, Online Consumer Review 

Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Shopee di 

Surabaya  

                                                             
19 Eva Sriwiyanti and Sri Martina, “Pengaruh Persepsi Harga, Promosi Dan 

Kepercayaan Terhadap Minat Beli Secara Online Saat Pandemi Covid 19 Pada 
Masyarakat Millenia Di Kota Pematangsiantar”, Jurnal Ilmiah Accusi, Vol. 2, No. 2, 

(2020), h.  138–147. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa Viral marketing, online 

consumer review, dan harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian shopee di Surabaya.
20

 

Persamaan : Variabel harga 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel 

kepercayaan dan ease of use (kemudahan penggunaan) dan 

penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam. 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan jurnal yang ditulis Nur Laila Hidayati 

menggunakan variabel viral marketing, online consumer 

review dan harga, sedangkan penelitian ini menggunakan 

variabel kepercayaan, harga dan ease of use (kemudahan 

penggunaan) dalam persepktif ekonomi Islam. 

 

6. Jurnal yang ditulis oleh Resa Nurlaela Anwar dan Aulia 

Afifah (2018) dengan judul Pengaruh Kepercayaan dan 

Keamanan Konsumen Terhadap Minat Beli Di Situs Online 

(Studi kasus pengunjung situs Lazada di Jakarta Timur).
21

 

Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan dan keamanan 

memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli dis situs 

online Lazada. 

Persamaan : Variabel kepercayaan  

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan ease of use (kemudahan penggunaan) dan penelitian ini 

dalam perspektif ekonomi Islam. 

 

                                                             
20 Nur Laili Hidayati, “Pengaruh Viral Marketing, Online Consumer 

Reviews Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Shopee Di Surabaya”, Jurnal 

Pendidikan Tata Niaga (JPTN), Vol. 6, No. 03, (2018), h.  77–84. 
21 Resa Nurlaela Anwar and Aulia Afifah, “Pengaruh Kepercayaan Dan 

Keamanan Konsumen Terhadap Minat Beli Di Situs Online ( Studi Kasus Pengunjung 

Situs Lazada Di Jakarta Timur ) Abstraks”, , Vol. 9, No. 1, (2018), h.  46–57. 
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Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis Resa Nurlaela Anwar 

dan Aulia Afifah menggunkan variabel kepercayaan dan 

keamanan konsumen, sedangkan penelitian ini menggunakan 

variabel kepercayaan, harga dan ease of use (kemudahan 

penggunaan) dalam persepktif ekonomi Islam. 

 

7. Jurnal yang ditulis oleh Khusnul Khotimah, Febriansyah 

(2018), dengan judul Pengaruh kemudahan penggunaan, 

kepercayaan konsumen & kreativitas iklan terhadap minat beli 

konsumen online-shop.
22

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan 

positif tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap minat 

beli konsumen online-shop, sedangkan kepercayaan 

konsumen dan  kreativitas iklan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen online-shop. Tetapi 

jika kemudahan pengguna, kepercayaan konsumen dan 

kreativitas iklas bersama-sama berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen online-shop. 

Persamaan : Variabel ease of use (kemudahan penggunaan) 

dan kepercayaan 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis khusnul khotimah dan 

Ferbriansyah menggunkan variabel pengaruh kemudahan 

penggunaan, kepercayaan konsumen & kreativitas iklan, 

sedangkan penelitian ini menggunakan variabel kepercayaan, 

                                                             
22 Khusnul Khotimah and Febriansyah Febriansyah, “Pengaruh Kemudahan 

Penggunaan, Kepercayaan Konsumen Dan Kreativitas Iklan Terhadap Minat Beli 
Konsumen Online-Shop”, Jurnal Manajemen Strategi Dan Aplikasi Bisnis, Vol. 1, 

No. 1, (2018), h.  19–26. 
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harga dan ease of use (kemudahan penggunaan) dalam 

persepktif ekonomi Islam. 

 

8. Jurnal yang ditulis oleh Fachrizi Alwafi, Rizal hari Magnadi 

(2016) dengan judul Pengaruh Persepsi Keamanan, 

Kemudahan Bertransksi, Kepercayaan Terhadap Toko Dan 

Pengalaman Berbelanja Terhadap Minat Beli Secara Online 

Pada Situs Jual Beli Tokopedia.com. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi keamanan, 

kemudahan dan kepercayaan  berpengaruh positif terhadap 

minat beli secara online pada situs jual beli tokopedia.com, 

sedangkan pengalaman tidak berpengaruh positif terhadap 

minta beli secara online pada situs jual beli tokopedia.com.
23

 

Persamaan : Variabel Kemudahan dan kepercayaan  

Perbedaan : penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam. 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis Fachiri Alwafi dan 

Rizal  Hari Magnadi menggunkan variabel pengaruh persepsi 

keamanan, kemudahan bertransksi, kepercayaan, sedangkan 

penelitian ini menggunakan variabel kepercayaan, harga dan 

ease of use (kemudahan penggunaan) dalam persepktif 

ekonomi Islam. 

 

9. Jurnal yang ditulis oleh Prasetyo Agus Nurrahmanto, 

Rahardja (2015) dengan judul Pengaruh Kemudahan 

Penggunaan, Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja 

dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen 

Di Situs Jual Beli Online Bukalapak.com. 

                                                             
23 Alwafi and Magnadi, “Pengaruh Persepsi Keamanan, Kemudahan 

Bertransaksi, Kepercayaan Terhadap Toko Dan Pengalaman Berbelanja Terhadap 

Minat Beli Secara Online Pada Situs Jual Beli Tokopedia. Com.” 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan pengguna, 

kenikmatan berbelanja dan kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen di aplikasi Bukalapak.com, sedangkan pengalaman 

berbelanja berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

minat beli konsumen di aplikasi Bukalapak.com.
24

 

Persamaan : Variabel kemudahan dan kepercayaan 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan penelitian ini dalam perspektif ekonomi Islam 

 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis Prasetyo Agus 

Nurrahmanto dan Rahardja menggunkan variabel pengaruh 

kemudahan penggunaan, kenikmatan berbelanja, pengalaman 

berbelanja dan kepercayaan konsumen, sedangkan penelitian 

ini menggunakan variabel kepercayaan, harga dan ease of use 

(kemudahan penggunaan) dalam persepktif ekonomi Islam. 

 

10. Jurnal yang ditulis oleh Mukhammad Firdaus, N. Rachma, 

dan Mohammad Rizal dengan judul Pengaruh Persepsi 

Kemudahan, Kepercayaan, Kemanfaatan Dan Tagline Gratis 

Ongkir Terhadap Minat Ulang Pada Situs Shopee Online 

Shop (Studi Pada Mahasiswa FEB UNISMA). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan, 

kemanfaatan, dan tagline gratis ongkir berpengaruh terhadap 

minat ulang beli pada situs shopee online shop. Sedangkan 

kepercayaan tidak berpengaruh terhadap minat ulang beli pada 

situs shopee online shop.
25

 

                                                             
24 Nurrahmanto and Rahardja, “Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online Bukalapak. Com.” 
25 Mukhammad Firdaus, N Rachma, and Mohammad Rizal, “Pengaruh 

Persepsi Kemudahan, Kepercayaan, Kemanfaatan Dan Tagline Gratis Ongkir 
Terhadap Minat Beli Ulang Pada Situs Shopee Online Shop (Studi Pada Mahasiswa 

FEB Unisma)”, Jurnal Ilmiah Riset Manajemen, Vol. 9, No. 17, (2020). 
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Persamaan : Variabel kepercayaan, kemudahan 

Perbedaan : Penelitian ini juga menggunakan variabel harga 

dan ease of use dan penelitian ini dalam perspektif ekonomi 

Islam. 

Berdasarkan uraian diatas ditarik kesimpulan bahwa 

terdapat perbedaan, jurnal yang ditulis Mukhammad Firdaus, 

N. Rachma dan Mohammad Rizal hanya menggunakan dua 

variabel  yang sama yaitu pengaruh kepercayaan dan 

kemudahan, sedangkan penelitian ini menambahkan harga dan 

ease of use (kemudahan penggunaan) dalam perspektif 

ekonomi Islam. 

 

H. Sistematis Penulisan 

Sistematis penulisan dalam penelitian ini disusun 

sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan tentang penegasan judul, latar 

belakang masalah, identifikasi dan batasan masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, kajia penelitian terdahulu yang relevan 

dan sistematis penulisan. 

BAB II :LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN 

HIPOTESIS 

Landasarn teori dan pengajuan hipotesis 

menguraikan tentang tinjauan pustaka yang 

berisikan tentang landasan teori yang menjelaskan 

tentang pengertian perilaku konsumtif, faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumtif, indikator 

perilaku konsumtif, perilaku konsumtif dalam 

pandangan Islam, pengertian kepercayaan, indikator 

kepercayaan, kepercayaa dalam pandangan Islam, 

pengertian harga, indikator harga, harga dalam 

pandangan Islam, pengertian ease of use, indikator 
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ease of use, ease of use dalam pandangan Islam, 

pengertian e-commerce, jenis-jenis e-commerce, 

keuntungan dan kekurangan e-commerce, indikator 

e-commerce, e-commerce dalam pandangan Islam 

 BAB III : METODE PENELITIAN 

Metode penelitian berisikan tentang metode yang 

akan digunakan dalam penelitian ini yang meliputi 

waktu dan tempat penelitian, jenis penelitian, 

populasi, sampel dan teknik pengumpulan data, 

definisi operasional variabel, instrument penelitian, 

uji validasi dan reliabilitas data, uji analisis regresi 

berganda, uji prasarat analisis, dan uji hipotesis. 

 BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian dan pembahasan menjelaskan 

tentang deskripsi dan pembahasan hasil penelitian 

dan analisis. 

 BAB V : PENUTUP 

Penutup berisikan kesimpulan dari hasil pembahasan 

dan saran dari seluruh penelitian yang telah 

dilakukan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS  

 

A. Teori Yang Digunakan 

1. Perilaku Konsumtif 

a. Pengertian Perilaku Konsumtif 

Pengertian perilaku konsumtif menurut 

beberapa para ahli sebagai berikut : 

1) James F. Engel berpendapat bahwa: Perilaku 

konsumtif didefinisikan sebagai tindakan-

tindakan individu yang secara langsung terlibat 

dalam usaha memperoleh dan menggunakan 

barang-barang jasa ekonomis termasuk proses 

pengambilan keputusan yang mendahului dan 

menentukan tindakan-tindakan tersebut.
26

 

2) Suyasa dan Fransisca mendefinisikan perilaku 

konsumtif sebagai tindakan membeli barang 

bukan untuk mencukupi kebutuhan tetapi untuk 

memenuhi keinginan yang dilakukan secara 

berlebih sehingga menimbulkan pemborosan. 

Kata konsumtif mempunyai arti boros, yang 

mengkonsumsi barang dan jasa berlebih. 

3) Lubis mengatakan bahwa perilaku konsumtif 

adalah suatu perilaku membeli yang tidak lagi 

didasarkan pada pertimbangan yang rasional 

melainkan karena adanya keinginan yang sudah 

tidak rasional.
27

 

 

                                                             
26 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Universitas Brawijaya Press, 

2011). 
27 Eni Lestarina et al., “Perilaku Konsumtif Di Kalangan Remaja”, JRTI 

(Jurnal Riset Tindakan Indonesia), Vol. 2, No. 2, (2017). 
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Perilaku konsumtif adalah seseorang yang 

selali memakai atau menggunakan sesuatu tanpa 

menghasilkan atau menciptakan serta selalu 

bergantung pada produksi yang orang lain buat. 

Istilah perilaku konsumtif dicirikan sebagai 

perilaku yang ditunjukkan pembeli dalam 

mencari, membeli, memanfaatkan, menilai, dan 

membeli barang yang mereka harapkan akan 

memenuhi kebutuhan mereka. Yuniarti 

mendrfinisikan perilaku konsumtif adalah suatu 

keyakinan dalam mengkonsumsi barang-barang 

yang sebenarnya kurang di butuhkan dalam 

jumlah besar untuk mencapai pemenuhan yang 

maksimal. Sifat konsumtif tentu tidak jauh dari 

manusia yang menyebabkan manusia tersbut 

berperilaku konsumtif dimana seseorang yang 

suka mengkonsumsi suatu barang secara berlebih 

tanpa melihat nilai kegunaan barang tersebut.
28

 

Perilaku konsumtif adalah tindakan membeli 

barang bukan untuk mencukupi kebutuhan tetapi 

untuk memenuhi keinginan, yang dilakukan 

secara berlebih sehingga menimbulkan 

pemborosan dan inefisiensi biaya. Perilaku 

konsumtif terbentuk dikarenakan konsumtif itu 

sendiri sudah mejadi bagian dari proses gaya 

hidup.
29

 

Menurut Sumartono perilaku konsumtif 

adalah tindakan seseorang dalam membeli barang 

yang kurang atau tidak diperhitungkan kembali 

sehingga sifatnya menjadi berlebihan. Jadi 

perilaku konsumtif adalah pola perilaku dalam 

                                                             
28 Lutfiah Lutfiah, Muhammad Basri, and Heni Kuswanti, “Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumtif Mahasiswa Pendidikan Ekonomi PPAPK 

FKIP Universitas Tanjungpura Pontianak”, Jurnal Pendidikan Dan Pembelajaran 
Khatulistiwa (JPPK), Vol. 11, No. 3, (2022). 

29 Lestarina et al., “Perilaku Konsumtif Di Kalangan Remaja.” 
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pembelian dan menggunakan atau memakai 

barang yang tidak didasarkan pada pertimbangan 

yang rasional dan memiliki kencendrungan untuk 

mengkonsmsi sesuatu yang lebih mementingkan 

faktor keinginan dari pada kebutuhan dan 

cenderung dikuasai oleh hasrat keduniawian dan 

kesenangan semata. 

 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku 

Konsumtif 

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumtif dibagi menjadi empat kelompok yaitu 

sebagai berikut :
30

 

1) Faktor sosial 

a) Keluarga 

Kelompok sosial yang paling dominan dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen adalah 

keluarga, khususnya pada masyarakat yang 

memiliki budaya kekeluargaan. 

b) Kelompok 

Kelompok merupakan dua atau lebih yang 

berinteraksi untuk mencapai tujuan pribadi  

maupun bersama, seperti kelompok 

persahabatan, kelompok kerja, kelompok 

belajar.  

2) Faktor budaya 

a) Budaya 

Budaya adalah suatu kepercayaan, nilai-nilai, 

kebiasaan yang dipelajari seseorang yang 

                                                             
30 Zubaidah Hanum and Sahral Hidayat, “Faktor–Faktor Yang 

Mempengaruhi Perilaku Konsumen Dalam Keputusan Pembelian Sepatu Merek Nike 
Di Kota Medan”, Jurnal Bis-A: Jurnal Bisnis Administrasi, Vol. 6, No. 1, (2017), h.  

37–43. 
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dapat mengarahkan seseorang dalam 

menggunakan barang atau jasa. Unsur-unsur 

budaya yaitu : kepercayaan, nilai, norma, 

kebiasaan, mitos, larangan, symbol. 

b) Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah pembagian anggota 

masyarakat salam suatu status kelas sosial 

yang berbeda, sehinggga para anggota setiap 

kelas secara relatif mempunyai status yang 

sama dan para anggota kelas lainnya 

mempunyai status yang lebih tinggi atau lebih 

rendah. Kelas sosial yang berbeda dan 

memiliki orientasi dan perilaku yang berdeda 

juga. 

3) Faktor Pribadi 

a) Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan pola seseorang dalam 

hidup yang tercerminkan dalam aktivitas, 

minta dan pendapatnya dalam sesuatu. Gaya 

hidup digambarkan dengan kegiatan, minat, 

dan opini seseorang biasanya tidak permanen 

dan cepat berubah. 

b) Pengetahuan Konsumen 

Pengetahun konsumen yaitu semua informasi 

yang dimiliki konsumen mengenai berbagai 

macam produk dan jasa serta pengetahuan 

lainnya yang berkaitan dengan produk dan 

jasa tersebut dan informasi yang berhubungan 

dengan fungsinya sebagai konsumen. 

Pengetahuan konsumen akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 
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c) Kepribadian 

Kepribadian adalah perilaku dari seorang 

individu dengan sistem kecenderungan 

tertentu yang berinteraksi dengan serangkaian 

situasi. 

d) Situasi Ekonomi 

Situsiasi ekonomi dimana mereka yang 

ekonominya baik akan banyak pilihan, 

sedangkan yang memiliki ekonomi kurang 

baik akan terbatas pilihannya. 

e) Pekerjaan 

Aktivitas dalam perkerjaan, lingkungan 

pekerjaan dan karakteristik akan 

mempengaruhi mereka dalam membeli 

produk. 

f) Usia dan Tahapan Siklus Hidup 

Orang akan membeli produk yang berbeda 

sepanjang hidupnya. Seseorang akan membeli 

memuaskan kebutuhan dan keinginannya,  

kebutuhan dan keinginan seseorang berbeda 

dalam hal jumlah maupun jenisnya. 

4) Faktor Psikologis 

a) Persepsi 

Apa yang didengar, dilihat dan dicium oleh 

hidung, itulah disebut dengan stimulus. Tidak 

semua stimulus yang diingat dan disimpan 

dalam ingatan, karena kita sebagai konsumen 

melakukan proses pengolahan informasi. 

Stimulus bisa dalam bentuk produk, nama 

merk, kemasan, iklan, nama produsen. 
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b) Sikap Konsumen 

Sikap adalah ungkapan perasaan konsumen 

tentang suatu objek apakah disukai atau tidak. 

sikap konsumen merupakan faktor penting 

dalam mempengaruhi konsumen. Konsep 

sikap berkaitan dengan kepercayaan dan 

perilaku. 

c) Motivasi 

Motivasi adalah proses dimana perilaku dapat 

diarahkan berdasarkan tujuan serta mencapai 

keadaan sesuai yang diinginkan konsumen. 

Dalam berkonsumsi, perilaku yang telah 

termotivasi diprakarsai oleh pengaktifan 

motif atau kebutuhan. Pengaktifan motif 

sendiri lahir ketika merasa ada ketidak 

cocokan yang memadai atas keadaan aktual 

dengan keadaan yang diinginkan atau 

disukainya. 

d) Pembelajaran 

Seorang konsumen menyukai produk tertentu, 

memilih produk tertentu dan loyal terhadap 

merk tertentu, adalah hasil dari suatu proses 

pembelajaran. Perubahan perilaku seseorang 

karena pengalaman. 

c. Indikator Perilaku Konsumtif 

Indikator perilaku konsumtif antara lain 

sebagai berikut :
31

 

1) Pembelian secara impulsive (implusive buying) 

Pembelian barang yang semata-mata hanya 

didasari oleh hasrat yang tiba-tiba atau keinginan 

                                                             
31 Sari Widiastuti and Donni Juni Priansa, “Analisis Promosi Penjualan 

Kupon Gratis Ongkos Kirim Terhadap Perilaku Konsumtif (Survei Pada Konsumen 
Marketplace Shopee Di Kota Bandung Tahun 2021)”, EProceedings of Applied 

Science, Vol. 7, No. 5, (2021). 
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sesaat tanpa melalui pertimbangan dan 

perencanaan serta keputusan dilakukan di tempat 

pembelian dan tidak mengetahui manfaat serta 

kegunaannya. 

2) Pembelian secara tidak rasional (Non-Rational 

buying) 

Pembelian yang lebih didasari oleh sifat 

emosional karena adanya dorongan untuk 

mengikuti orang lain atau juga berbeda dengan 

orang lain serta adanya perasaan bangga. 

3) Pemborosan (westeful buying) 

Pembelian yang lebih mengutamakan keinginan 

dari pada kebutuhan sehingga menyebabkan 

seseorang menggunakan uang untuk bermacam-

macam keperluan yang tidak sesuai dengan 

kebutuhan pokok 

 

d. Perilaku Konsumtif dalam Pandangan Islam 

Islam memandang bahwa bumi dan segala 

isinya merupakan amanah mutlak dari Allah SWT 

kepada manusia sebagai khalifah agar dimanfaatkan 

dan digunakan sebaik-baiknya untuk kesejahteraan 

bersama. Islam mengajarkan kepada manusia untuk 

memakai dasar yang benar agar mendapatkan 

keridhaan dari Allah SWT.
32

 Perilaku konsumen 

semestinya dapat memperhatikan aspek-aspek yang 

tergolong kebutuhan primer (dhruriyat), sekunder 

(hajjiyat) dan tersier (tahsiniyat), sehingga dalam 

memenuhi kebutuhan seorang konsumen lebih 

mengedepankan aspek kebutuhan dari pada aspek 

                                                             
32 Imahda Khoiri Furqon, “Teori Konsumsi Dalam Islam”, Adzkiya: Jurnal 

Hukum Dan Ekonomi Syariah, Vol. 6, No. 1, (2018). 
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keinginan demi membatasi kebutuhan dan keinginan 

manusia yang sifatnya senantiasa tidak terbatas.
33

 

Perilaku konsumen dalam Islam harus 

berdasarkan Al-Qur‟an dan Sunnah, perilaku 

konsumen seorang muslim harus didasarkan pada 

ketentuan Allah dan Rasul-Nya agar tercipta 

kehidupan manusia yang lebih sejahtera. Konsumsi 

merupakan cara pengguanaan yang harus diarahkan 

pada pilihan-pilihan yang baik dan tepat agar 

kekayaan bisa dimanfaatkan pada jalan yang sebaik 

mungkin untuk masyarakat banyak. Jika manusia 

dapat melakukan aktivitas konsumsi sesuai dengan 

ketentuan al-Qur‟an dan as-Sunnah, maka ia akan 

menjalankan konsumsi yang jauh dari sifat hina. 

Perilaku konsumsi yang sesuai dengan ketentuan al-

Quran dan as-Sunnah ini akan membawa pelakunya 

mencapai keberkahan dan kesejahteraan hidupnya
34

 

Tujuan konsumsi dalam Islam bukan hanya 

kepuasan di dunia tetapi juga kesejahteraan akhirat. 

Konsumsi dan pemuasan kebutuhan pada dasarnya 

tidak tercela selama tidak mengkonsumsi barang yang 

haram. Dalam hal konsumsi Islam melarang suka 

akan kemewahan dan berlebih-lebihan, tapi 

mempertahankan keseimbangan yang adil. Harta 

dalam Islam adalah amanah Allah yang harus 

dibelanjakan secara benar, tidak boros dan tidak 

mubazir.
35

 Memperhatikan etika dan norma. Dalam 

syariat Islam beberapa etika dan norma yang diatur 

berdasarkan Al-Qur‟an dan As-Sunnah antara lain 

tentang keadilan, kebersihan, kesederhanaan, halalan 

                                                             
33 Aldila Septiana, “Analisis Perilaku Konsumsi Dalam Islam”, Dinar: 

Jurnal Ekonomi Dan Keuangan Islam, Vol. 2, No. 1, (2015). 
34 Nur Kholidah, “Implementasi Pemahaman Konsumsi Islam Pada Perilaku 

Konsumen Muslim (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Ekonomi Islam Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Muhammadiyah Pekalongan)”, Neraca, Vol. 14, No. 1, (2018), 
h.  1–19. 

35 Septiana, “Analisis Perilaku Konsumsi Dalam Islam.” 
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tayyiban, dan keseimbangan. Seseorang 

mengkonsumsi suatu barang atau jasa yang diniatkan 

untuk beribadah maka disamping hal itu nantinya 

akan mendatangkan manfaat akan diperoleh 

kebekahan bagi dirinya. 

Adapun yang menjadi arahan sekaligus aturan 

yang menjadi prinsip dasar berkonsumsi. Pertama 

seorang dituntut untuk selektif dalam membelanjakan 

hartanya, tidak semua hal dianggap butuh harus dibeli 

saat ini juga. Ajaran Islam mengajarkan pola 

konsumsi dan penggunaannya secara sewajarnya dan 

berimbang. Allah berfirman dalam QS. Al-Isra‟ ayat 

27, 

 ٍُ يْطٰ ٌَ انشَّ كَا َٔ ۗ ٍِ يٰطِيْ ٌَ انشَّ ا َٕ ا اخِْ ْْٕٓ ٍَ كَاَُ سِيْ ثزَِّ ًُ ٌَّ انْ  اِ

سًا   ْٕ ّٖ كَفُ  ٢ٕنشَِتِّ

Artinya “Sesungguhnya para pemboros itu adalah 

saudara-saudara setan dan setan itu sangat ingkar 

kepada Tuhannya”. (QS Al-Isra‟ [17] : 27) 

 Ayat di atas menjelaskan kaum muslim dalam 

hal konsumsi diajarkan penggunaannya secara 

sewajarnya dan berimbang, dan menjauhi pemborosan 

karena pemborosan adalah saudara-saudara setan 

yang ingkar kepada Tuhan. 

Kedua seimbangankan pengeluaran dan 

pemasukan. Seorang muslim seharusnya mampu 

menyeimbangkan anatara pemasukan dan 

pengeluaran. Diharapkan masyarakat bisa memilih 

barang yang sesuai dengan kebutuhan. Allah 

berfirman dalam QS. Al-Furqan ayat 67, 

 

 

 



 
 
36 

 ٍَ ٌَ تيَْ كَا َٔ ا  ْٔ نىَْ يقَْتشُُ َٔ ا  ْٕ ا نىَْ يسُْشِفُ ْٕ َْفقَُ ٍَ اِرَآْ اَ انَّزِيْ َٔ 

ايًا  َٕ  ٢ٙرٰنكَِ قَ

Artinya “Dan, orang-orang yang apabila 

berinfak tidak berlebihan dan tidak (pula) kikir. 

(Infak mereka) adalah pertengahan antara 

keduanya”. (QS Al-Furqan [25] : 67) 

Ayat di atas menjelaskan pengeluaran secara 

seimbang salah satunya dalam infak kaum muslim 

berinfak tidak berlebih dan tidak pula kikir jadi di 

pertenghan antara keduanya. 

Ketiga, jangan bermewah-mewahan. 

Bermewah-mewahan disini diartikan tenggelam 

dalam kenikmatan hidup. Berlebih-lebihan dengan 

berbagai sarana yang serba menyenangkan untuk hal 

yang tidak bermanfaat yang semua hanya sia-sia. 

Allah berfiman QS. Al-Waqiah ayat 41-46, 

الِ  ًَ اصَْحٰةُ انشِّ الِۗ  ەَۙٔ ًَ    ٔٗيَآْ اصَْحٰةُ انشِّ

يْىٍۙ   ًِ حَ َّٔ وٍ  ْٕ ًُ وٍۙ   ٕٗفيِْ سَ ْٕ ًُ ٍْ يَّحْ ظِمٍّ يِّ َّٖٔٗ 

لََّ كَشِيْىٍ   َّٔ ٍََۚ  ٗٗلََّّ تاَسِدٍ  ا قثَْمَ رٰنكَِ يُتْشَفيِْ ْٕ ىُْ كَاَُ   ٘ٗآََِّ

ٌَ عَهىَ انْحِ  ْٔ ا يصُِشُّ ْٕ كَاَُ  ُْٗثِ انْعَظِيْىَِۚ َٔ

Artinya “Golongan kiri, alangkah sengsaranya 

golongan kiri itu. (Mereka berada) dalam siksaan angin 

yang sangat panas, air yang mendidih. Dan naungan asap 

hitam. Yang tidak sejuk dan tidak menyenangkan. 

Sesungguhnya mereka sebelum itu hidup bermewah-

mewah. Mereka terus-menerus mengerjakan dosa yang 

besar”. (QS Al-Waqiah [56] : 41-46) 

Ayat di atas menjelaskan bahwa orang yang 

melakukan perbuatan buruk di dunia akan menerima 

siksaan dan hukum, ada tiga bentuk siksaan yang diterima 

penduduk neraka yang pertama angin yang panas, bukan 
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angin yang sejuk seperti kehidupan dunia, kedua beripa 

air yang sangat panas, ketiga siksaan berupan bayang-

bayang (asap yang berwarna hitam pekat yang berasa dari 

api neraka). Sesungguhnya keadaa mereka sebelum 

merasakan azab tersebut, mereka bersenang-senang di 

dunia tidak ada tujuan hidup selain melampiaskan 

syahwat mereka (seperti kesyirikan, sombong, bermewah-

mewahan). 

Perilaku konsumtif bisa mengakibatkan seorang 

menjadi sombong serta mengakibatkan seseorang bisa 

berbuat apa saja, termasuk berbohong. Oleh karena itulah, 

kita dilarang untuk berperilaku konsumtif secara 

berlebihan. Karena sesungguhnya Allah tidak menyukai 

sesuatu yang berlebih-lebihan. 

 

2. Kepercayaan 

a. Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan adalah kemauan seseorang 

untuk bertumpu pada orang lain dimana kita memiliki 

keyakianan kepadanya. kepercayaan adalah 

kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam 

melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu 

keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut 

akan memenuhi segala kewajibannya secara baik 

sesuai yang diharapkan. Kepercayaan  konsumen  

adalah  keyakinan  seorang  konsumen  bahwa  orang  

lain  memiliki  integritasdan  dapat  dipercaya,  serta  

orang  yang  dipercayainya  akan  memenuhi  segala  

kewajibannya  dalam melakukan transaksi sesuai 

dengan yang diharapkan.
36

 

                                                             
36 Nurrahmanto and Rahardja, “Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online Bukalapak. Com.” 
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Kepercayaan konsumen adalah persepsi dari 

sudut pandang konsumen akan keandalan penjual 

dalam pengalaman dan terpenuhinya harapan dan 

kepuasan konsumen.
37

 Kepercayaan konsumen adalah 

penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang 

akan melakukan transaksi tertentu menurut harapan 

orang kepercayaannya dalam suatu lingkungan yang 

penuh ketidakpastian.
38

 Kepercayaan diperlukan 

ketika melakukan pemesanan secara online dan ketika 

pembeli mengirimkan data pribadinya kepada 

penjual.
39

 Hanya konsumen yang memiliki 

kepercayaan yang mau melakukan transaksi secara 

online, tanpa adanya kepercayaan mustahil transaksi 

e-commerce akan terjadi.
40

 

Kepercayaan salah satu dari faktor psikologis 

dalam mempengaruhi perilaku konsume. Ketika 

seseorang berbelanja online hal utama yang menjadi 

pertimbangan seorang pembelia adalah apakah 

website yang menyediakan online shop dan penjual 

online pada website tersebut dapat dipercaya. 

Kepercayaan pembeli terhadap website online shop 

terletak pada popularitas website online shop tersebut. 

Semakin popularitas suatu website maka pembeli 

semakin yakin dan percaya terhadapat website 

tersebut.
41

 

                                                             
37 Restika Firdayanti, “Persepsi Risiko Melakukan E-Commerce Dengan 

Kepercayaan Konsumen Dalam Membeli Produk Fashion Online”, Journal of Social 

and Industrial Psychology, Vol. 1, No. 1, (2012). 
38 Nurrahmanto and Rahardja, “Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online Bukalapak. Com.” 
39 Ling, Chai, and Piew, “The Effects of Shopping Orientations, Online 

Trust and Prior Online Purchase Experience toward Customers‟ Online Purchase 
Intention.” 

40 Nurrahmanto and Rahardja, “Pengaruh Kemudahan Penggunaan, 

Kenikmatan Berbelanja, Pengalaman Berbelanja Dan Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli Konsumen Di Situs Jual Beli Online Bukalapak. Com.” 
41 Nugroho J Setiadi, “Perilaku Konsumen, Cetakan Keempat”, Kencana 

Prenada Media Group, Jakarta2010. 
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Di dalam e-commerce, kepercayaan menjadi 

bagian penting untuk mengubah pengunjung menjadi 

pembeli. Ketika seorang berbelanja online, hal utama 

yang menjadi pertimbangan seorang pembeli adalah 

apakah mereka percaya kepada website yang 

menyediakan online shopping dan penjual online pada 

website tersebut. Kepercayaan pembeli terhadap 

website online shopping terletak pada popularitas 

website online shopping tersebut. Semakin populer 

suatu website, maka pembeli lebih yakin dan percaya 

terhadap website tersebut. 

Kepercayaan merupakan faktor utama 

timbulnya minat beli konsumen secara online. 

Kepercayaan konsumen pada suatu produk dapat 

diciptakan dengan memberikan menyampaikan 

produk sesuai dengan spesifikasi yang diiklankan 

dalam website perusahaan. Saat konsumen menerima 

barang atau jasa yang sesuai dengan iklan perusahaan 

di website, maka akan menumbuhkan rasa percaya 

konsumen pada perusahaan. Kepercayaan konsumen 

dapat pula diciptakan dengan kejujuran produsen atau 

pemasar dalam menyampaikan karakteristik produk 

atau jasa layanan yang dijual dengan detail kepada 

konsumen.  

Selain itu, pemberian jaminan atau garansi 

dari perusahaan atau pemasar (seperti: penukaran atau 

penggantian barang karena rusak, servis atas produk 

yang rusak pasca pemakaian) kepada konsumen pasca 

pembelian produk juga akan memberikan kontribusi 

pada tingkat kepercayaan konsumen. Minimnya 

kepercayaan konsumen terhadap situs/web 

mengakibatkan konsumen takut untuk melakukan 
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pembelian secara online.
 42 

Kepercayaan ada ketika 

konsumen memiliki keyakinan terhadap integritas, 

benevolence, competency, dan predictability dari 

penjual. Jadi komponen dari kepercayaan meliputi 4 

yaitu integritas, benevolence, competency dan 

predictability.
43

 

Dijelaskan lebih rinci komponen kepercayaan  

sebagai berikut :
44

 

1) Integritas adalah kejujuran dan kemampuan 

menepati janji dari pihak yang dipercaya 

(penjual). Integritas berkaitan dengan bagaimana 

perilaku atau kebiasaan penjual dalam 

menjalankan bisnisnya. Integrity dapat dilihat dari 

sudut kewajaran (fairness), pemenuhan 

(fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterus-terangan 

(honestly), keterkaitan (dependability), dan 

kehandalan (reliabilty). 

2) Benevolence (kebaikan hati) adalah perhatian dan 

motivasi untuk bertindak sesuai dengan 

kepentingan konsumen oleh penyedia barang. 

Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam 

memberikan kepuasan yang saling 

menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. 

Penjual bukan semata-mata mengejar profit 

maksimum semata, melainkan juga memiliki 

perhatian yang besar dalam mewujudkan 

kepuasan konsumen. Benevolence meliputi 

perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima. 

                                                             
42 Riski Rosdiana and Iyus Akhmad Haris, “Pengaruh Kepercayaan 

Konsumen Terhadap Minat Beli Produk Pakaian Secara Online”, International 

Journal of Social Science and Business, Vol. 2, No. 3, (2018), h.  169–175. 
43 Erna Ferrinadewi, “Merek Dan Psikologi Konsumen”, Yogyakarta: 

Graha Ilmu2008. 
44 Gunnar Wiedenfels, Trust of Potential Buyers in New Entrepreneurial 

Ventures: An Analysis of Trust Drivers, the Relevance for Purchase Intentions, and 
the Moderating Effect of Product or Service Qualities, (Springer Science & Business 

Media, 2009). 
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3) Competency adalah kemampuan penjual untuk 

melaksanakan kebutuhan dari konsumen. Dalam 

hal ini, bagaimana penjual mampu menyediakan, 

melayani, sampai mengamankan transaksi dari 

gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen 

memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan 

dari penjual dalam melakukan transaksi. 

Competency meliputi pengalaman, pengesahan 

institusional, dan kemampuam dalam ilmu 

pengetahuan. 

4) Predictability adalah konsistensi perilaku oleh 

penjual. Kemampuan penjual untuk memberikan 

kepastian akan barang yang dijual, sehingga 

konsumen dapat mengantisipasi dan memprediksi 

tentang kinerja penjual. Predictability meliputi 

citra diri dari penjual, risiko atau akibat yang 

mampu diprediksi dan konsistensi. 

b. Indikator Kepercayaan 

Indikator kepercayaan menurut Mayer yaitu 

sebagai berikut :
45

 

1) Kemampuan (ability) 

Kemampuan mengacu pada kompetensi dan 

karakteristik penjual atau organisasi dalam 

mempengaruhi  wilayah yang spesifik. Dalam hal 

ini bagaimana penjual mampu menyediakan, 

melayani, sampai mengamankan transaksi dari 

gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen 

memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan 

dari penjual dalam melakukan transaksi. 
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2) Kebaikan hati (benevolence) 

Kebaikan hati adalah keamanan penjual dalam 

memberikan kepuasan yang saling 

menguntungkan antara biaya dengan konsumen. 

Profit yang diperoleh penjual dapat 

memaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga 

tinggi. Penjuak bukan semata mata mengejar 

profit maksimum saja melainkan juga memiliki 

perhatian yang besar dalam mewujudkan 

kepuasan konsumen. Benevolence meliputi 

perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima. 

3) Integritas (integrity) 

Integritas berkaitan denan bagaimana perilaku 

atau kebiasaan penjual dalam menjalankan 

bisninya. Informasi yang diberikan kepada 

konsumen apakah benar dan sesuai dengan fakta 

atau tidak. 

c. Kepercayaan dalam Pandangan Islam 

Seorang muslim yang profesional haruslah 

memiliki sifat amanah, yakni terpercaya dan 

bertanggung jawab. Sifat amanah pada masa sekarang 

agaknya telah menjadi barang langka. Banyak orang 

yang ahli serta mempunyai etos kerja yang tinggi, tapi 

karena tidak memiliki sifat amanah, justru 

memanfaatkan keahliannya untuk melakukan 

berbagai tindak kejahatan.
46

 Sikap amanah mutlak 

harus dimiliki oleh seorang pebisnis muslim. Sikap itu 

bisa dimiliki jika dia selalu menyadari bahwa aktivitas 

apa pun yang dilakukan termasuk pada saat bekerja 

selalu diketahui oleh Allah SWT.
47

 

                                                             
46 Muhammad Ismail Yusanto, Menggagas Bisnis Islami, (Gema Insani, 

2002). 
47 Titin Srianjani, “Analisis Strategi Mempertahankan Konsumen Toko 

Zoya Kudus Dalam Perspektif Ekonomi Islam”, IQTISHADIA, Vol. 8, No. 1, (2016). 
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Dalam mempertahankan pelanggan, syariah 

mengajarkan perusahaan, pebisnis, pemasar yang 

bekerja dengan tidak mengindahkan nilai-nilai 

kejujuran, baik secara individu maupun kolektif, 

akhirnya akan sampai pada suatu titik dimana 

kepercayaan akan hilang, relasi akan pergi, bisnis pun 

akan lenyap. Kepercayaan (trust) merupakan aset 

yang sangat berharga dalam dunia bisnis, dan 

kepercayaan ini hanya dapat muncul di benak 

pelanggan, mitra, pemegang saham, termasuk pesaing 

jika dalam diri kita sebagai pemasar tertanam nilai-

nilai kejujuran yang diwujudkan dalam segala 

transaksi bisnis.
48

 

Dalam Islam hubungan antara kejujuran dan 

keberhasilan kegiatan ekonomi menunjukkan hal yang 

positif. Setiap bisnis yang didasarkan pada kejujuran 

akan mendapatkan kepecayaan pihak lain. Allah SWT 

berfirman dalam Surat An-Nisa ayat 58,  

ْْهِٓاَۙ  ى اَ
ْٓ
تِ انِٰ ُٰ ٔا الَّْيَٰ ٌْ تؤَُدُّ َ يأَيُْشُكُىْ اَ ٌَّ اّللّٰ  ۞ اِ

ا تاِنْعَذْلِ ۗ   ْٕ ًُ ٌْ تحَْكُ ٍَ انَُّاسِ اَ تىُْ تيَْ ًْ اِرَا حَكَ َٔ 

يْعًاۢ تصَِيْشًا  ًِ ٌَ سَ َ كَا ٌَّ اّللّٰ ّٖ ۗ اِ ا يعَِظكُُىْ تِ ًَّ َ َعِِ ٌَّ اّللّٰ  ٥٘اِ

Artinya “Sesungguhnya Allah menyuruh 

kamu menyampaikan amanah kepada pemiliknya. 

Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, 

hendaklah kamu tetapkan secara adil. Sesungguhnya 

Allah memberi pengajaran yang paling baik 

kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar 

lagi Maha Melihat”. (QS An-Nisa [3] : 58) 

Ayat ini menjelaskan tentang tugas kaum 

muslim, yaitu menunaikan amanah-amanah kepada 

yang berhak menerimanya. Sikap amanah sangat erat 

                                                             
48 Rivai Veithzal, “Islamic Marketing”, Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 
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kaitanya dengan cara dirinya mempertahankan prinsip 

dan kemudian bertanggungjawab untuk melaksnakan 

prinsip-prinsipnya tersebut dengan tetap menjada 

keseimbangan dan melahirkan nilai-nilai manfaat 

yang berkesesuaian. Kepercayaan dijelaskan dalam Q. 

S Al-Anfal ayat 27 

ا  ْْٕٓ َُ ْٕ تخَُ َٔ لَ  ْٕ سُ انشَّ َٔ  َ
َُٕا اّللّٰ ْٕ ا لََّ تخَُ ْٕ ٍَ اٰيَُُ  يْٰٓايَُّٓاَ انَّزِيْ

 ٌَ ْٕ ًُ َْتىُْ تعَْهَ اَ َٔ تِكُىْ  ُٰ  ٢ٕايَٰ

Artinya “Wahai orang-orang yang beriman, 

janganlah kamu mengkhianati Allah dan Rasul serta 

janganlah kamu mengkhianati amanat yang dipercayakan 

kepadamu, sedangkan kamu mengetahui”. (QS Al-Anfal 

[8] : 27) 

Ayat di atas menjelaskan kita untuk 

menyampaikan amanah kepada orang lain yang bernak 

menerimannya, janganlah kita menghianati atau 

melupakan amanah yang dipercayai kepada diri kita. 

 

3. Harga 

a. Pengertian Harga 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 

harga adalah jumlah uang atau alat tukar lain yang 

senilai, yang harus dibayarkan untuk produk atau jasa 

pada waktu tertentu dan di pasar tertentu.
49

 Harga 

dalam arti sempit adalah jumlah uang yang ditagihkan 

untuk suatu produk atau jasa. Sedangkan harga dalam 

arti luas adalah jumlah dari nilai yang dipertukarkan 

konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan 

                                                             
49 KBBI Daring, Badan Pengembangam dan Pembinaan Bahasa, 

Kementrian Pendidikan, Kebudayaan, Riset dan Teknologi Republik Indonesia, 

https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/harga,  2016. (Diakses 30 Maret 2022, 09.04 WIB 
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produk atau jasa.
50

 Harga merupakan sejumlah uang 

yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Harga 

merupakan sejumlah nilai yang konsumen tukarkan 

untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau 

menggunakana suatu barang atau jasa.
51

 

Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan 

konsumen dengan manfaat dari memiliki atau 

menggunakan produk dan jasa. Harga berperan 

sebagai penentu utama pilihan pembeli. Harga 

merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan.
52

 Menurut Tandjung 

harga adalah jumlah uang yang telah disepakati oleh 

calon pembeli dan penjual untuk ditukar dengan 

barang atau jasa dalam transaksi bisnis normal.
53

 

Menurut Kotler harga adalah sejumlah uang 

yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau 

jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas 

manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan 

produk atau jasa tersebut. Harga adalah kesepakatan 

nilai yang menjadi pesyaratan bagi pertukaran dalam 

sebuah transaksi pembelian. Harga juga dapat 

diartikan dengan sesuatu yang harus dikeluarkan 

pembeli untuk menerima produk.
54
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53 J Widodo Tandjung, “Marketing Management: Pendekatan Pada Nilai-
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b. Indikator Harga 

Ada empat indikator harga menurut Fure 

Hendra antara lain:
55

 

1) Harga yang sesuai dengan manfaat 

Manfaat produk yang dimiliki harus sesuai 

dengan harga yang diberikan oleh perusahaan 

terhadap produk mereka. Ada baiknya jika harga 

yang tinggu memiliki manfaat produk yang tinggi 

pula. 

2) Persepsi harga dan manfaat 

Manfaat produk yang dimiliki harus sesuai 

dengan harga yang diberikan oleh perusahaan 

terhadap produk mereka. 

3) Harga barang terjangkau 

Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap 

produk mereka dapat dijangkau oleh para 

konsumennya. Harga yang sesuai dan terjangkau 

tentunya akan menjadi pertimbangan konsumen 

untuk membeli produk mereka.  

4) Persaingan harga 

Dalam pasar perusahaan sebaiknya juga 

memperhatikan bahwa harga yang diberikan 

memiliki day saing yang tinggi terhadap para 

kompetitornya. Jika harga yang diberikan 

terlampau tinggi di atas harga para kompetitor 

maka produk tersebut tidak memiliki daya saing 

yang baik. 
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5) Kesesuaian harga dengan kualitasnya 

Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap 

produknya sesuai dengan kualitas produk yang 

mereka hasilkan. Misalnya jika harganya tinggi 

maka kualitas produk yang diberikan pun 

memiliki kualitas yang tinggi sehingga konsumen 

pun merasa tidak keberatan jika membeli produk 

tersebut. 

c. Harga dalam Pandangan Islam 

Menurut Ibnu Taimiyah ada dua tema yang 

sering ditemukan dalam pembahasan mengenai 

masalah harga yaitu : 

1) Iwad al Mitsl (pengganti yang sama) adalah nilai 

harga sepadan dari sebuah benda menurut adat 

kebiasaan. Kompensansi yang setara diukur dan 

ditaksir oleh hal-hal yang setara tanpa ada 

tambahan atau pengurangan, disinilah esensi dan 

keadilan. 

2) Tsaman al Mitsl adalah nilai harga dimana orang-

orang menjual baranya dapat diterima secara 

umum sebagai hal yang sepadan dengan barang 

yang dijual itu ataupun barang-barang yang 

sejenis lainnya di tempat dan waktu tertentu.
56

 

 

Harga hanya terjadi pada akad, yakni sesuatu 

yang direlakan dalam akad, baik lebih sedikit, lebih 

besar, atau sama dengan nilai barang. Biasanya, harga 

dijadikan penukar barang yang diridai oleh kedua 

pihak yang akad. harga merupakan sesuatu 

kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang /jasa 

di mana kesepakatan tersebut diridai oleh kedua belah 

pihak. Harga tersebut haruslah direlakan oleh kedua 
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belah pihak dalam akad, baik lebih sedikit, lebih 

besar, atau sama dengan nilai barang/ jasa yang 

ditawarkan oleh pihak penjual kepada pihak pembeli. 

Dari penjelasan diatas yang menentukan harga adalah 

permintaan produk/jasa oleh para pembeli dan 

pemasaran produk /jasa dari para 

pengusaha/pedagang, oleh karena jumlah pembeli 

adalah banyak, maka permintaan tersebut dinamakan 

permintaan pasar. Adapun penawaran pasar terdiri 

dari pasar monopoli, duopoli, oligopoli, dan 

persaingan sempurna. Apapun bentuk penawaran 

pasar, tidak dilarang oleh agama Islam selama tidak 

berlaku zalim terhadap para konsumen. Jadi harga 

harga ditentukan oleh permintaan pasar dan 

penawaran pasar yang membentuk suatu titik 

keseimbangan. Titik keseimbangan itu merupakan 

kesepakatan antara para pembeli dan para penjual 

yang mana para pembeli memberikan ridha dan para 

penjual juga memberikan ridha. Jadi para pembeli dan 

para penjual masing-masing meridhai. Titik 

keseimbangan yang merupakan kesepakatan tersebut 

dinamakan dengan harga.
57

 

Adanya suatu harga yang adil telah menjadi 

pegangan yang mendasar dalam transaksi yang Islami. 

Pada prinsipnya transaksi bisnis harus dilakukan pada 

harga yang adil, sebab ia adalah cerminan dari 

komitmen syari‟ah Islam terhadap keadilan yang 

menyeluruh. Secara umum adil ini adalah harga yang 

tidak menimbulkan eksploitasi atau penindasan 

sehingga merugikan salah satu pihak dan 

menguntungkan pihak yang lain. Harga harus 

mencerminkan manfaat bagi pembeli dan penjualnya 

secara adil, yaitu penjual memperoleh keuntungan 

yang normal dan pembeli memperoleh manfaat yang 
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setara dengan harga yang dibayarkan. Sesuai dengan 

firman Allah dalam surat an-nisa ayat 29 

انكَُىْ تيَُْكَُىْ تاِنْثاَطِمِ  َٕ ا ايَْ ْْٕٓ ا لََّ تأَكُْهُ ْٕ ٍَ اٰيَُُ  يْٰٓايَُّٓاَ انَّزِيْ

  ْٕ ٌْ تكَُ ْٓ اَ االََِّّ ْْٕٓ لََّ تقَْتهُُ َٔ ُْكُىْ ۗ  ٍْ تشََاضٍ يِّ  ٌَ تجَِاسَجً عَ

ا   ًً ٌَ تكُِىْ سَحِيْ َ كَا ٌَّ اّللّٰ َْفسَُكُىْ ۗ اِ  ٢ٕاَ

Artinya “Wahai orang-orang yang beriman, 

janganlah kamu memakan harta sesamamu dengan 

cara yang batil (tidak bener), kecuali berupa 

perniagaan atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. 

Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu”.(QS An-Nisa [3] : 29) 

Berdasarkan ayat di atas dengan tegas 

melarang orang memakan harta orang lain atau 

hartanya sendiri dengan jalan batil artinya tidak ada 

haknya. Memakan harta sendiri dengan jalan batil 

ialah membelanjakan hartanya pada jalan maksiat. 

Memakan harta orang lain dengan jalan batil ada 

berbagai caranya, seperti judi, riba, menipu, dan 

menganiaya. Termasuk juga dalam jalan batil ini 

segala jual beli yang dilarang syara‟ yang tidak 

termasuk ialah jalan perniagaan yang saling 

“berkeridhaan” (suka sama suka) diantara yakni 

kedua pihak. 

4. Ease Of Use (Kemudahan Penggunaan) 

a. Pengertian Ease Of Use (Kemudahan Penggunaan) 

Kemudahan adalah sejauh mana sesorang 

percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan 

bebas dari usaha, nantinya faktor kemudahan akan 

berdampak pada perilaku dimana semakan tinggi 

presepsi seseorang tentang kemudahan menggunakan 

sistem, maka semakin tinggi pula tingkat pemanfaatan 
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teknologi informasi.
58

 Kemudahan adalah seberapa 

besar teknologi komputer dirasakan relatif mudah 

untuk dipahami dan digunakan. Faktor kemudahan ini 

terkait dengan bagaimana operasional bertransaksi 

secara online.
59

 Kemudahan adalah tingkat dimana 

seseorang dapat menggunakan dengan mudah dan 

tidak memerlukan banyak usaha.
60

 

Kemudahan merupakan seberapa besar 

teknologi komputer dirasakan relatif mudah. 

Kemudahan didefinisikan sebagai sejauh mana 

seseorang percaya bahwa menggunakan teknologi 

akan bebas dari usaha.
61

 Kemudahan pengguna akan 

mengurangi usaha (baik waktu dan tenaga) seseorang 

dalam mempelajari komputer.
62

 Kemudahan 

merupakan hal penting yang harus diperhatikan oleh 

para penyedia atau penjual online. Dari kemudahan 

mengakses pilihan barang, kemudahan dalam 

melakukan pembelian, kemudahan pembayaran 

sampai dengan kemudahan mendapatkan barang atau 

pengiriman. Internet memungkinkan akses atas toko 

dari manapun adalah salah satu contoh sederhana dari 

kemudahan yang ditawarkan penyedia e-commerce.
63
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Kemudahan adalah tingkat dimana seseorang 

menyakini bahwa penggunaan teknologi merupakan 

hal yang mudah dan tidak memerlukan usaha keras 

dari pemakaiannya. Konsep ini mencangkup kejelasan 

tujuan penggunaan teknologi dan kemudahan 

penggunaan sistem sesuai dengan keinginan 

pemakai.
64

 Jika penggunaan situs ternyata lebih rumit 

dibandingkan manfaat yang diperoleh dari belanja 

online, maka pembeli berpotensial akan lebih memilih 

belanja secara konvensional. Namun jika situs lebih 

mudah digunakan dan memberikan manfaat, calin 

pembeli akan menggunakan situs tersebut untuk 

berbelanja online. Salah satu faktor yang 

berkontribusi terhadap kerumitan penggunaan situs 

jual beli online adalah lamanya waktu untuk 

membuka situs tersebut, buruknya rancangan 

tampilan situs dan peletakan menu yang tidak rapi 

dapat membuat pembeli kehilangan fokus dalam 

berbelanja.
65

 

Kemudahan penggunaan berhubungan dengan 

mudah atau tidaknya situs digunakan oleh calon 

pembeli. Biasanya calon pembeli akan mengalami 

kesulitan pada saat pertama kali melakukan belanja 

online, serta cenderung mengurungkan niatnya karena 

ketidaktahuan dalam bertransaksi online.
66

 

Kemudahan penggunaan menunjukkan tingkat 

dimana seorang meyakini bahwa penggunaan sistem 

informasi yang dalam hal ini adalah situs jual beli 

online adalah mudah dan tidak memerlukan usaha 
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Bertransaksi, Kepercayaan Terhadap Toko Dan Pengalaman Berbelanja Terhadap 
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65 T Ramayah and Joshua Ignatius, “Intention to Shop Online: The 
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yang keras dari pemakainya untuk dapat 

menggunakannya. Apabila sistem informasi mudah 

digunakan, maka pengguna akan cenderung untuk 

menggunakan sistem informasi tersebut dalam 

berbelanja online. 

b. Indikator Ease Of Use (Kemudahan Penggunaan) 

Indikator ease of use (kemudahan 

penggunaan) menurut Venkatesh dan David sebagai 

berikut:
67

 

1) Interaksi individu dengan sistem jelas mudah 

dimengerti 

Sistem yang jelas dan mudah dimengerti oleh 

pengguna. 

2) Tidak dibutuhkan banyak usaha untuk 

berinteraksi dengan sistem  tersebut 

Pengguna tidak membutuhkan banyak waktu dan 

usaha untuk menggunakan sistem. 

3) Sistem mudah digunakan  

Sistem yang mudah digunakan oleh pengguna. 

c. Ease Of Use (Kemudahan Penggunaan) dalam 

Pandangan Islam 

Kemudahan merupakan salah satu prinsip 

penting dalam Islam. Kemudahan merupakan 

anugerah dari Allah SWT, diberikan agar manusia 

tetap bersemangat dan tekun dalam menjalankan 

ajaran agama, terutama dalam keadaan sulit. 

Kemudahan-kemudahan yang diberikan Islam adalah 

kemudahan yang paling sempurna. Betapa bahagianya 
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menjadi seorang muslim karena segala sesuatunya 

adalah kebaikan. 

Adapun kemudahan dalam menggunakan e-

commerce menjadikan pengguna tidak memerlukan 

usaha yang tinggi untuk mempelajarinya. Selain itu 

kemudahan yang diberikan e-commerce dapat 

dilakukan dimana saja dan kapan saja. Hal ini bisa 

dikatakan bahwa sistem teknologi e-commerce 

bekerja untuk memudahkan penggunannya. 

Kemudahan sesuai dengan firman Allah dalam Q.S 

Al-Insyirah ayat 5-6 

ٌَّ يَعَ انْعُسْشِ يسُْشًاۙ  ِ ٌَّ يَعَ انْعُسْشِ يسُْشًاۗ  ٘فاَ ٙاِ . 

Artinya “Maka, sesungguhnya berserta 

kesulitan ada kemudahan. Sesungguhnya berserta 

kesulitan ada kemudahan”. (QS Al-Insyirah [94] : 5-

6) 

Dalam ayat diatas Allah SWT menyatakan 

bahwa kesulitan yang diberikan dalam kehidupan 

pasti dibaliknya ada kemudahan. Dalam kontek 

kemudahan ayat tersebut dapat dipahami terkait 

dengan penggunaan e-commerce bahwa kemudahan 

penggunaan dapat mengurangi usaha seseorang baik 

waktu maupun tenaga dalam menggunakan suatu 

sistem. 

5. E-Commerce 

a. Pengertian E-Commerce 

E-commerce merupakan konsep perdagan 

modern yaitu transaksi jual beli dengan menerapkan 

teknologi informasi dan telekomunikasi untuk 

keuntungan financial.
68

 E-commerce merupakan 

aktivitas bisnis modern berbasis teknologi informasi 
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Yogyakarta2003. 



 
 
54 

dengan fitur dan kemudahan yang tersedia pada suatu 

website toko online, transaksi online dapat dilakukan 

tanpa harus bertatap muka secara langsung.
69

 E-

commerce adalah penjualan atau pembelian barang 

dan jasa antara perusahaan, rumah tangga, individu, 

pemerintah, dan masyarakat atau organisasi swasta 

lainnya, yang dilakukan melalui komputer pada media 

internet.
70

 

Perdagangan elektronik, umumnya ditulis 

sebagai e-commerce, adalah perdagangan produk-

produk atau jasa dengan menggunakan jaringan 

komputer, khususnya memanfaatkan teknologi 

Internet. Perdagangan elektronik modern biasanya 

menggunakan internet (world wide web - www.) 

untuk setidaknya satu bagian dari siklus hidup 

transaksi ini, meskipun juga dapat menggunakan jenis 

aktivitas lain, seperti manajemen operasi atau 

pembayaran konvensional.
71

 Electronic Commerce (e-

commerce) adalah proses pembelian, penjualan atau 

pertukaran produk, jasa dan informasi melalui 

jaringan komputer. E-commerce merupakan bagian 

dari e-business, di mana cakupan e-business lebih 

luas, tidak hanya sekedar perniagaan tetapi mencakup 

juga pengkolaborasian mitra bisnis, pelayanan 

nasabah, lowongan pekerjaan dll. Selain teknologi 

jaringan www, e-commerce juga memerlukan 

teknologi basis data atau pangkalan data (database), e-

surat atau surat elektronik (e-mail), dan bentuk 

teknologi non komputer yang lain seperti halnya 
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sistem pengiriman barang, dan alat pembayaran untuk 

e-commerce ini.
72

 

Kegiatan situs jual beli online semakin marak 

saat ini, karena seiring dengan semakin  berkembang 

dan beragamnya dengan adanya situs yang digunakan 

untuk melakukan transaksi jual beli secara online. Hal 

ini tidak lepas kaitanya dengan pesatnya 

perkembangan marketplace di Indonesia. Ada banyak 

situs jual beli online yang berkembang di Indonesia 

seperti Shopee, Toko Pedia, Blibli, Lazada, 

Bukalapak dan lain sebagainya. Jual beli secara online 

menerapkan sistem jual beli di internet, tidak ada 

kontak secara langsung antaran penjual dan pembeli. 

Jual beli online dilakukan melalui jaringan yang 

terkoneksi dengan menggunakan handphone, 

komputer, tablet dan lain-lain.
73

 

b. Karakteristik E-Commerce dan Jenis-jenis E-

Commerce 

E-commerce memilik karakteristik sebagai 

berikut :
74

 

1) Transaksi tanpa batas 

Batas geografis tidak menghalangi perusahaan 

besar maupun kecil untuk go-internasional. 

Dengan kecanggihan, internet batas-batas negara 

(ruang dan waktu) menjadi tidak ada lagi. Penjual 

dengan mudah mencari pembeli di seluruh 

belahan dunia hanya dalam hitungan setik saja, 

demikian pin sebaliknya pembeli dapat 
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73 Veithzal Rivai, Amiur Nuruddin, and Faisar Ananda Arfa, Islamic 

Business and Economic Ethics: Mengacu Pada Al-Qur‟an Dan Mengikuti Jejak 

Rasulullah SAW Dalam Bisnis, Keuangan, Dan Ekonomi, (Bumi Aksara, 2012). 
74 Rintho Rante Rerung, E-Commerce, Menciptakan Daya Saing Melalui 

Teknologi Informasi, (Deepublish, 2018). 



 
 
56 

mengakses produk yang diinginkan kapan pun 

dan dimana pun. 

2) Transaksi anonim 

Hal ini tentu berbeda dengan transaksi jual beli 

yang dilakukan secara tradisional, dimana 

pembeli dan penjual harus bertemu secara 

langsung. Namun dengan e-commerce transaksi 

yang ditawarkan adalah penjual dan pembeli tidak 

harus bertemu langsung dan tidak membutuhkan 

identitas asli para pihak, selama pembayaran telah 

diotoritas. 

3) Produk digital atau non digital 

Dengan menggunakan e-commerce variasi produk 

yang dapat ditawarkan bisa lebih banyak. 

4) Barang tak berwujud 

Seperti data software atau ide-ide dapat dijual 

secara daring. 

Jenis-jenis E-Commerce sebagai berikut : 

1) Business to Business  

Business to Business merupakan perdagangan 

yang mencakup seluruh transaksi elektronik baik 

barang atau jasa yang dilakukan antar 

perusahaan. 

2) Business to Consumer 

Business to Consumer merupakan usaha yang 

dilakukan oleh pelaku bisnis kepada konsumen. 

Perusahaan hanya menjual produk kepada 

konsumen sebagai pemakai. 

3) Consumer to Consumer 

Consumer to Consumer yaitu meliputi seluruh 

transaksi elektronik produk antar konsumen. 

Umumnya transaksi dilakukan melalui pihak 
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ketiga yang sebagai penyedia platform dengan 

kata lain marketplace untuk melakukan transaksi 

penjualan. 

4) Consumer to Business 

Consumer to Business merupakan model bisnis 

yang dimana individu menawarkan berbagai 

produk atau jasa kepada perusahaan tertentu yang 

nantinya perusahaan membeli atau membayar 

barang atau jasa tesebut. 

5) Business to Administration (B2A) 

Yaitu yang meliputi seluruh transaksi yang 

dilakukan secara online antara perusahaan dan 

administrasi publik. 

c. Keuntungan dan Kerugian  E-Commerce 

Keuntungan E-Commerce sebagai berikut :
75

 

1) Melebarkan jangkauan (global reach) 

Melebarkan jangkauan yaitu dapat menjangkau ke 

seluruh dunia. 

2) Meningkatkan costumer loyality 

3) Meningkatkan supplier management 

4) Memperpendek waktu produksi 

5) Menurunkan biaya operasional (operating cost) 

Jika secara konvensional akan membutuhkan 

banyak karyawan untuk melayani sehingga akan 

mengeluarkan biaya yang lebih banyak untuk 

membayar karyawan yang dipekerjakan dengan 

adanya e-commerce tidak banyak membutuhkan 

karyawan. 
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6) Revenue stream (aliran pendapatan)  

Aliran pendapatan baru yang mungkin lebih 

menjanjikan yang tidak bisa ditemui di sistem 

transaksi tradisional. 

7) Dapat meningkatkan market exposure (pangsa 

pasar) 

Dengan keunggulan yang digunakan e-commerce 

tentu dengan mudah meningkatkan pangsa pasar 

untuk menetapkan strategi. 

Disamping memilkik keuntungan E-

Commerce juga memiliki kerugian yaitu sebagai 

berikut:
76

 

1) Kehilangan segi finansial secara langsung karena 

kecurangan 

2) Pencurian informasi rahasia yang berharga 

3) Kehilangan kesempatan bisnis karena gangguan 

layanan 

4) Kehilangan kepercayaan dari para konsumen 

5) Kerugian yang tidak terduga 

d. Indikator E-Commerce 

E-commerce  adalah penggunaan internet 

untuk membeli, menjual, memperdagangkan barang, 

jasa atau layanan. Dimensi e-commerce sebagai 

berikut :
77

 

1) Perdagangan via internet 

Perdangangan yang dilakukan  melalui media 

internet. 

2) Perdagangan melalui fasilitas web internet 
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Perdagangan yang dilakukan melalui fasilitas 

web internet. 

3) Perdagangan melalui sistem pertukaran data 

Perdagangan yang dilakukan melalui sistem 

pertukaran data. 

e. E-commerce dalam pandangan Islam 

Transaksi jual beli secara elektronik, sama 

halnya dengan transaksi jual beli biasa yang dilakukan 

di dunia nyata, dilakukan oleh para pihak yang terkait, 

walaupun dalam jual beli secara elektronik ini pihak-

pihaknya tidak bertemu secara langsung satu sama 

lain, tetapi berhubungan melalui internet. Pada 

dasarnya pihak-pihak dalam jual beli secara 

elektronik tersebut diatas, masing-masing memiliki 

hak dan kewajiban. Penjual/pelaku usaha/merchant 

merupakan pihak yang menawarkan produk melalui 

internet, oleh karena itu, seorang penjual wajib 

memberikan informasi secara benar dan jujur atas 

produk yang ditawarkannya kepada pembeli atau 

konsumen. Hukum transaksi dengan menggunakan 

media e-commerce adalah boleh berdasarkan prinsip 

maslahah karena akan kebutuhan manusia dengan 

kemajuan teknologi ini dengan berusaha memperbaiki 

dan menghindari kelemahan dan penyimpangan 

teknik dari syari‟ah.
78

 

Adapun syarat dalam transakasi yaitu : 

1) Adanya pihak-pihak yang berakad 

2) Sighah atau ijab qabul 

3) Al-ma‟qud alaih atau objek akad 

4) Tujuan pokok akad tersebut dilakukan. 
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Sudah diketahui dengan jelas bahwa pihak-

pihak yang berakat dalam transaksi jual beli online 

adalah penjual dan pemberli. Sighah yang ada dalam 

jual beli online biasanya berupa kondisi dan syarat 

yang harus disetujui oleh konsumen. Sighah ini 

berbentuk tulisan yang menjelaskan secara spesifik 

keadaan dan kondisi barang yang dijual, sehingga 

penjual harus terbuka kepada pembeli. Hal ini 

bertujuan agar penjual harus menjual barangnya 

sesuai dengan syariat yang ditentukan. 

Sebenarnya Islam merupakan agama yang 

memudahkan umatnya dalam melakukan transaksi 

jual beli, hanya saja terdapat beberapa ketentuan yang 

berlaku di dalam Islam mengenai transaksi jual beli. 

Islam melarang transaksi jual beli yang mengandung 

unsur riba‟, gharar, penipuan, paksaan dan maisir, dan 

haram. 

1) Riba‟ diartikan sebagai penetapan bunga atau 

melebihkan jumlah pengembalian yang tidak 

sesuai dengan harga pokoknya. Riba adalah 

penambahan pendapatan secara tidak sah (batil) 

antara lain dalam transaksi pertukaran barang 

sejenis yang tidak sama kuliatas, kuantitas, dan 

waktu penyerahan.sebagaimana dalam firman 

Allah dalam Q.S An-Nisa ayat 161 

الَ  َٕ ىْ ايَْ ِٓ اكَْهِ َٔ  ُُّْ ا عَ ْٕ قذَْ َُُٓ َٔ تٰٕا  ىُ انشِّ ِْ اخَْزِ َّٔ 

ا  ًً ُْٓىُْ عَزَاتاً انَيِْ ٍَ يِ اعَْتذََْاَ نهِْكٰفِشِيْ َٔ  ٔٙٔانَُّاسِ تاِنْثاَطِمِ ۗ

Artinya “Melakukan riba, padahal 

sungguh mereka telah dilarang darinya; dan 

memakan harta orang dengan cara tidak sah 

(batil). Kami sediakan untuk orang-orang kafir di 

antara mereka azab yang sangat pedih”. (QS An-

Nisa [3] : 161) 
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Ayat di atas menjelaskan bahwa manusia 

dilarang untuk memakan harta orang lain dengan 

cara riba dan batil, karena orang-orang yang 

melakukan riba akan mendapatkan azab dari 

Allah SWT. 

2) Gharar merupakan situasi dengan penuh 

ketidakpastian yang terjadi pada pihak-pihak yang 

bertransaksi. Ketidakpastian ini menyangkut 

kualitas, kuantitas, harga, maupun waktu 

terjadinya transaksi. Gharar dapat terjadi pada 

transaksi yang objeknya tidak jelas, tidak dimiliki, 

tidak diketahui keberadaannya atau tidak dapat 

diserahkan pada saat transaksi dilakukan. 

3) Penipuan diartikan sebagai suatu situasi dimana 

salah satu pihak ikut dalam suatu perjanjian 

dengan harapan memperoleh keuntungan, namun 

kenyataan malah sebaliknya. 

4) Paksaan didefinisikan sebagai suatu tindakan 

yang tidak menyenangkan untuk suatu hal yang 

tidak disetujui oleh orang tersebut. 

5) Maysir merupakan transaksi yang digantungkan 

kepada suatu keadaan yang tidak pasti dan 

bersifat untung-untungan. Maysir adalah kegiatan 

bertaruh (baik uang maupun barang) atau secara 

harfiah dijelaskan bahwa maisir ialah 

memperoleh sesuatu atau keuntungan dengan 

sangat mudah tanpa bekerja keras.
79

 Sebagaimana 

firma Allah dalam Q.S Al-Maidah ayat 90-91 

َْصَابُ  الََّْ َٔ يْسِشُ  ًَ انْ َٔ شُ  ًْ ا انْخَ ًَ ا اََِّ ْْٕٓ ٍَ اٰيَُُ  يْٰٓايَُّٓاَ انَّزِيْ

  ُِ ْٕ ٍِ فاَجْتَُثُِ يْطٰ مِ انشَّ ًَ ٍْ عَ الَّْصَْلََّوُ سِجْسٌ يِّ َٔ 
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  ٌَ ْٕ قعَِ  ٢ٓنعََهَّكُىْ تفُْهحُِ ْٕ ٌْ يُّ ٍُ اَ يْطٰ ا يشُِيْذُ انشَّ ًَ  اََِّ

يْسِشِ  ًَ انْ َٔ شِ  ًْ انْثغَْضَاۤءَ فىِ انْخَ َٔ جَ  َٔ  تيَُْكَُىُ انْعَذَا

هٰ  ٍِ انصَّ عَ َٔ  ِ
ٍْ رِكْشِ اّللّٰ كُىْ عَ يصَُذَّ َْتىُْ َٔ  ٕجِ فَٓمَْ اَ

  ٌَ ْٕ ُْتَُٓ  ٢يُّ

Artinya  90. “Wahai orang-orang yang 

beriman, sesungguhnya minuman keras, berjudi, 

(berkurban untuk) berhala, dan mengundi nasib 

dengan anak panah adalah perbuatan keji (dan) 

termasuk perbuatan setan. Maka, jauhilah 

(perbuatan-perbuatan) itu agar kamu 

beruntung.” 

91 “Sesungguhnya setan hanya 

bermaksud menimbulkan permusuhan dan 

kebencian di antara kamu melalui minuman keras 

dan judi serta (bermaksud) menghalangi kamu 

dari mengingat Allah dan (melaksanakan) salat, 

maka tidakkah kamu mau berhenti?”. (QS Al-

Maidah [5] : 90-91) 

6) Batil, hal ini menegaskan bahwa dalam aktivitas 

ekonomi tidak boleh dilakukan dengan jalan batil 

seperti mengurangi timbangan, mencapur barang 

yang rusak dengan barang yang baik dengan 

maksud untuk mendapatkan keuntungan yang 

lebih, menimbun barang, menipu atau memaksa. 

Sebagaimana dalam firman Allah dalam Q.S Al-

Baqarah ayat 188 

ا تِٓآَْ انِىَ  ْٕ تذُْنُ َٔ انكَُىْ تيَُْكَُىْ تاِنْثاَطِمِ  َٕ ا ايَْ ْْٕٓ لََّ تأَكُْهُ َٔ 

 ٍْ ا فشَِيْقاً يِّ ْٕ اوِ نتِأَكُْهُ ٌَ انْحُكَّ ْٕ ًُ َْتُىْ تعَْهَ اَ َٔ ثْىِ  الِ انَُّاسِ تاِلَِّْ َٕ  ٥٥ٔ ࣖايَْ

Artinya “Janganlah kamu makan harta di 

antara kamu dengan jalan yang batil dan (janganlah) 

kamu membawa (urusan) harta itu kepada para 

hakim dengan maksud agar kamu dapat memakan 
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sebagian harta orang lain itu dengan jalan dosa, 

padahal kamu mengetahui”. (QS Al-Baqarah [2] : 

188) 

Ayat di atas menjelaskan bahwa kaum 

muslim dilarang memakan harta orang lain dengan 

cara batil ketika ia tau cara batil ini merupakan cara 

yang dilarang sehingga kaum muslim di anjurkan 

untuk berbuat jujur. 

Langkah-langkah yang dapat ditempuh agar 

jual beli secara online diperbolehkan, halal, dan sah 

menurut syariat Islam yaitu sebagai berikut :  

1) Produk halal. Kewajiban menjaga hukum 

hala-haram dalam objek perniagaan tetap 

berlaku, termasuk dalam perniagaan secara 

online, meningat Islam mengharamkan hasil 

perniagaan barang atau layanan jasa yang 

haram. 

2) Kejelasan status. Apakah sebagai pemilik 

atau paling kurang sebagai perwakilan dari 

pemilik barang, sehingga berwenang menjual 

barang. Ataukah hanya menawarkan jasa 

pengadaan barang, dan atas jasa ini 

mensyaratkan imbalan tentetu. Ataukah 

sekedar seorang pedagang yang tidak 

memiliki barang namun bisa mendatangakan 

barang yang tawarkan, semua harus ada 

kejelasannya. 

3) Kesesuaian harga dengan kualitas barang. 

Dalam jual beli online, kerap kita jumpai 

banyak pemberli merasa kecewa setelah 

melihat pakaian yang telah dibeli secara 

online. Entah itu kualitas kainnya, ataukah 

ukuran yang ternyata tidak pas dengan badan. 

Sebelum hal itu terjadi, patutnya untuk 

mempertimbangkan benar apakah harga yang 
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ditawarkan telah sesuai dengan kualitas 

barang yang akan dibeli. 

4) Kejujuran. Berniaga secara online, walaupun 

memiliki banyak keunggulan dan kemudahan, 

namun bukan berarti tanpa masalah. Berbagai 

masalah dapat saja muncul pada perniagaan 

secara online. Terutama masalah yang 

berkaaitan dengan tingkat amanah kedua 

belah pihak. 

6. Prinsip-prinsip Ekonomi Islam 

Ekonomi Islam merupakan suatu konsep atau 

teori yang dikembangkan berdasarkan ajaran-ajaran 

Islam. Secara luas, ekonomi Islam adalah ilmu yang 

memperlajari aktivitas atau perilaku manusia secara nyata 

dan empiris, baik dalam hal produksi, distribusi, dan 

konsumsi berdasarkan hukum Islam yang bersumber dari 

Al-Qur‟an dan Sunnah dengan tujuan mencapai 

kebahagian dunia dan akhirat. 
80

 Dalam perekonomian, 

ajaran Islam sangat penting sebagai petunjuk untuk 

membangun perekonomian yang baik. Islam memberikan 

petunjuk tentang adanya seperangkat tujuan dan nilai-

nilai dalam kehidupan perekonomian anatara lain 

keadilan, pertanggungjawaban, dan takaful (jaminan 

sosial).
81

 

Tujuan akhir ekonomi Islam sebagaimana tujuan 

dari syariat Islam itu sendiri (maqashid asy syari‟ah) yaitu 

mencapai kebahagian di dunia dan di akhirat melalui 

suatu tata kehidupan yang baik dan terhormat (hayyah 

thayyibah). Inilah kebahagian hakiki yang diinginkan oleh 

setiap manusia, bukan kebahagian semu yang sering kali 

pada akhirnya justu melahirkan penderitaan dan 
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kesengsaraan.
82

 Mewujudkan kesejahteraan hakiki bagi 

manusia merupakan dasar sekaligus tujuan utaman dari 

syariat Islam (mashlahah al ibad), karenanya juga 

merupakan tujuan ekonomi Islam. Menurut As-Shatibi 

tujuan utama syariat Islam adalah mencapai kesejahteraan 

manusia yang terletak pada perlindungan terhadap lima 

ke-mashlahah yaitu keimanan, ilmu, kehidupan, harta dan 

kelangsungan keturunan. Kelima maslahah tersebut pada 

dasarnya merupakan sarana yang sangat dibutuhkan bagi 

kelangsungan kehidupan yang baik.  

Prinsip-prinsip ekonomi Islam merupakan suatu 

mekanisme atau elemen pokok yang menjadi struktur atau 

kelembagaan suatu kegiatan. Prinsip ini merupakan 

cerminan dan aplikasi dari akal yang mulia. Prinsip-

prinsip ekonomi Islam sebagai berikut :
83

 

a. Tauhid  

Tauhid merupakan inti pokok ajaran Islam 

yang berupa pengakuan bahwa tiada Tuhan selain 

Allah. Tauhid merupakan fondasi ajaran Islam. Allah 

adalah pemilik alam semesta dan segala sumber daya 

yang ada, karena Allah adalah pencipta alam semesta 

dan isinya. Dalam Islam, segala sesuatu yang 

diciptakan Allah memiliki maksud dan tujuan. Oleh 

karena itu, segala aktivitas yang berkaitan dengan 

alam (sumber daya) dan manusia dikategorikan dalam 

kerangka hubungannya dengan Allah. Karena kita 

bertanggung jawab kepada Allah atas segala tindakan, 

termasuk kegiatan ekonomi dan bisnis.  

b. Kenabian (al-Nubuwwah) 

Kata Al-Nubuwwah berarti kenabian, sifat 

atau hal yang berkenan dengan Nabi Muhammad 
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SAW. Allah mengutus para nabi dan rasul untuk 

membimbing dan mengarahkan petunjuk dari Allah 

tentang bagaimana menjalani kehidupan yang baik 

dan benar di dunia, dan  untuk mengajarkan semua 

asal-usul bagaimana kembali kepada Allah (Taubah). 

Kegiatan ekonomi dan bisnis harus didasarkan pada 

prinsip-prinsip yang diajarkan oleh para Nabi dan 

Rasul. Sifat-sifat Rasul yang harus diteladani yaitu: 

al-shiiddīq (kebenaran, kejujuran), amanah (tanggung 

jawab), fatānah (kecerdasan, bijaksana, akal), dan 

tabligh (komunikasi, terbuka, ahli pemasaran). 

1) Sidiq ( Kejujuran) 

Al-shiddiq (benar dan jujur) yaitu apapun yang 

disampaikan Nabi adalah benar dan disampaikan 

dengan jujur. Kejujuran merupakan sikap yang 

melekat dari diri Nabi, oleh karena itu kejujuran 

menjadi salah satu syarat untuk mencapai tujuan 

yang telah ditentukan. 

2) Al-Amanah (Tanggungjawab atau dapat 

dipercaya) 

Amanah  yaitu dapat dipercaya, nilai dasarnya 

ialah terpecaya dan nilai-nilai dalam berbeisnis 

ialah adanya kepercayaan, bertanggungjawab, 

transparan dan tepat waktu. 

3) Al-Fatanah (cerdas) 

Al-fatanah yaitu cerdas, memiliki pengetahuan 

luas dan dalam binis memiliki visi, 

kepemimpinan yang cerdas, sadar produk dan jasa 

serta belajar berkelanjutan. 

4) Al-Tabligh (Komunikatif) 

Al-Tabligh yaitu menyampaikan ajaran Islam. 

Nilai dasar dalam bisnis adalah komunikatif, 

supel, mampu menjual secara cerdas, mampu 
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mendeskripsikan tugas, bekerja dalam tim, 

berkoordinasi. 

c. Pemerintahan (Khilafah) 

Manusia pada dasarnya adalah pemimpin 

karena mereka adalah khalifah Allah di bumi. Dalam 

Islam, pemerintah memainkan peran penting dalam 

perekonomian. Peran utamanya adalah untuk 

memastikan bahwa ekonomi beroperasi sesuai dengan 

hukum Syariah dan bebas dari pelanggaran hak asasi 

manusia. Ini semua adalah bagian dari perwujudan 

maqāsid sharī`ah, yang seharusnya memajukan 

kesejahteraan umat.  

d. Keadilan (a-„Adl) 

Adil dalam hal ini bermakna tidak berbuat 

zalim kepada sesama manusia. Keadilan dalam bidang 

ekonomi menyangkut empat hal yaitu pemenuhan 

kebutuhan, sumber penghasilan yang terhormat, 

distribusi penghasilan dan harta yang berkeadilan, 

perkembangan dan stabilitas. Keadilan dapat 

menghasilkan keseimbangan dalam perekonomian 

dengan meniadakan kesenjangan antara pemilik 

modal dengan pihak yang membutuhkan. 

e. Al-Ma‟ad (Hasil atau Hari kemudian) 

Melalui al-ma‟ad manusia diperingatkan 

bahwa kehidupan di dunia hanya sementara ada 

kehidupan sesudah kehidupan dunia ini. Kehidupan 

manusia tidak hanya ada di dunia, karena kita semua 

akan kembali kepada Allah. Perbuatan baik dibalas 

dengan kebaikan berlipat ganda, dan perbuatan jahat 

akan mendapat hukuman setimpal. Segala perbuatan 

yang mereka lakukan, apapun motifnya, akan 

mendapatkan balasan. Prinsip ini merupakan motivasi 

bisnis dan ekonomi bahwa keuntungan bukan hanya 

keuntungan dunia, tetapi juga keuntungan akhirat.  
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f. Kebersihan dan kesucian (Al-Tazkiyyah) 

Al-tazkiyyah yaitu menjaga kebersihan atau 

kesucian dalam pelaksanaan transaksi ekonomi. 

kesucian merupakan hal pokok terutama menyangkut 

benda yang menjadi objek transaksi. Islam melarang 

memperjualbelikan barang-barang najis baik najis 

barangnya maupun najis secara hukum. 

 

B. Pengajuan Hipotesis 

Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah 

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaa. 

Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis 

terhadap rumusan masalah penelitian.
84

 

Berdasarkan rumusan masalah maka hipotesisi yang 

diajukan dalam penelitia ini adalah sebagai berikut : 
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1. Pengaruh kepercayaan terhadap perilaku konsumtif 

Kepercayaan  konsumen  adalah  keyakinan  seorang  

konsumen  bahwa  orang  lain  memiliki  integritasdan  

dapat  dipercaya,  serta  orang  yang  dipercayainya  akan  

memenuhi  segala  kewajibannya  dalam melakukan 

transaksi sesuai dengan yang diharapkan. Kepercayaan 

konsumen pada suatu produk dapat diciptakan dengan 

memberikan menyampaikan produk sesuai dengan 

spesifikasi yang diiklankan dalam website perusahaan. 

Saat konsumen menerima barang atau jasa yang sesuai 

dengan iklan perusahaan di website, maka akan 

menumbuhkan rasa percaya konsumen pada perusahaan. 

Kepercayaan konsumen dapat pula diciptakan dengan 

kejujuran produsen atau pemasar dalam menyampaikan 

karakteristik produk atau jasa layanan yang dijual dengan 

detail kepada konsumen. 

Berdasarkan  hal diatas maka hipotesis yang diajukan 

penulis sebagai berikut ini : 

H0 : Kepercayaan tidak berpengaruh dan signifikan 

terhadap perilaku konsumtif pada penggunaan aplikasi 

shopee. 

H1 : Kepercayaan berpengaruh dan signifikan terhadap 

perilaku konsumtif pada penggunaan aplikasi shopee. 

2. Pengaruh Harga terhadap perilaku konsumtif 

Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan konsumen 

dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk 

dan jasa. Harga berperan sebagai penentu utama pilihan 

pembeli. Harga merupakan salah satu informasi yang 

dibutuhkan konsumen ketika ingin membeli suatu barang 

atau jas. Dalam kegiatan jual beli online harga yang 

ditawarkan para penjual sangat bervariasi mulai dari harga 

rendah hingga tinggi konsumen atau pembeli bisa melihat 

review yang tersedia untuk melihat kualitas produk dan 

dapat membandingkan harga di toko satu dengan yang 
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lain kemudia mereka bisa mengambil keputusan untuk 

mengalokasikan dana sesuai harga yang diinginkan. 

Berdasarkan penjelasan di atas hipotesis yang diajukan 

sebagai berikut : 

H0: Harga tidak berpengaruh dan signifikan terhadap 

perilaku konsumtif pada penggunaan aplikasi Shopee. 

H2 : Harga berpengaruh dan signifikan terhadap perilaku 

konsumtif pada penggunaan aplikasi shopee. 

3. Pengaruh ease of use (kemudahan penggunaan) terhadap 

perilaku konsumtif 

Kemudahan adalah tingkat dimana seseorang menyakini 

bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang mudah 

dan tidak memerlukan usaha keras dari pemakaiannya. 

Konsep ini mencangkup kejelasan tujuan penggunaan 

teknologi dan kemudahan penggunaan sistem sesuai 

dengan keinginan pemakai. Jika penggunaan situs ternyat 

lebih rumit dibandingkan manfaat yang diperoleh dari 

belanja online, maka pembeli berpotensial akan lebih 

memilih belanja secara konvensional. Namun jika situs 

lebih mudah digunakan dan memberikan manfaat, calin 

pembeli akan menggunakan situs tersebut untuk 

berbelanja online. Salah satu faktor yang berkontribusi 

terhadap kerumitan penggunaan situs jual beli online 

adalah lamanya waktu untuk membuka situs tersebut, 

buruknya rancangan tampilan situs dan peletakan menu 

yang tidak rapi dapat membuat pembeli kehilangan fokus 

dalam berbelanja. 

Berdasarkan penjelasan diatas hipotesis yang diajukan 

sebagai berikut : 

H0 : Ease Of Use tidak berpengaruh dan signifikan 

terhadap perilaku konsumtif pada penggunaan aplikasi 

shopee 

H3 : Ease Of Use berpengaruh dan signifikan terhadap 

perilaku konsumtif pada penggunaan aplikasi shopee. 
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