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ABSTRAK 

Di  Indonesia  perkembangan  teknologi industri produk  

makanan semakin berkembang menjadi kebutuhan pokok. 

perkembangan teknologi tiap tahunnya semakin canggih, semakin 

banyak pekerjaan manusia dipermudah dengan adanya teknologi. 

Termasuk tersedianya aneka olahan pangan yang dapat disimpan dalam 

jangka waktu lama, sehingga makanan tersebut akan tetap awet dan 

praktis dalam penyajiannya, saat ini masyarakat lebih menyukai 

makanan cepat saji,  salah satu contohnya adalah  mie  instan.  

Pertumbuhan  produksi  mie  instan  di Indonesia  mencapai  angka  

Miliaran rupiah. Menurut  World  Instant  Noodles Association bahwa  

Indonesia merupakan negara konsumen mie  instan terbesar  kedua 

setelah  China. Di Indonesia pada tahun  2021 mencapai  13,270  miliar,  

Jumlah  tersebut  meningkat  dibandingkan  tahun  2020 yang  hanya 

mencapai   12,640   miliar.  

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. 

Variabel independent dalam penelitian ini adalah product quality (X1) 

green marketing (X2) dan personal branding (X3) sedangkan variabel 

dependent dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). 

  Berdasarkan hasil bahwa variabel X1 (product quality) 

berpengaruh signifikan terhadap terhadap variable Y (keputusan 

pembelian). variabel X2 (green marketing) berpengaruh signifikan 

terhadap terhadap variable Y (keputusan pembelian). Variabel X3 tidak 

berpengaruh terhadap variabel Y(keputusan pembelian) 

Product quality memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Green marketing memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan personal branding 

tidak memberikan pengaruh positif  signifikan  terhadap keputusan 

pembelian produk mie Lemonilo.product quality dan green marketing  

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk mie Lemonilo 

Kata Kunci: product quality,green marketing, personal branding. 

Keputusan pembelian.  
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ABSTRACT 

 

In Indonesia, the development of food product industry technology is 

increasingly developing into a basic need. The development of technology 

every year is getting more sophisticated, more and more human work is 

facilitated by technology. Including the availability of various processed foods 

that can be stored for a long time, so that these foods will remain durable and 

practical in their presentation, currently people prefer fast food, one example 

is instant noodles.  The growth of instant noodle production in Indonesia 

reached billions of rupiah. According to the World Instant Noodles Association 

that Indonesia is the second largest consumer of instant noodles after China. 

In Indonesia in 2021 it reached 13.270 billion, this number increased 

compared to 2020 which only reached 12.640 billion.  

This study used a quantitative type of research. The independent 

variables in this study are product quality (X1), green marketing (X2), and 

personal branding (X3), while the dependent variable in this study is 

purchasing decision (Y).    

  Based on the results that variable X1 (product quality) has a 

significant effect on variable Y (purchase decision). variable X2 (green 

marketing) has a significant effect on variable Y (purchase decision). 

The variable X3 has no effect on the variable Y(purchase decision) 

Product quality has a positive and significant influence on purchasing 

decisions. Green marketing  has a positive and significant influence on 

purchasing decisions and personal branding does not have a significant 

positive influence on purchasing decisions for Lemonilo noodle 

products. Product quality and green marketing have a significant 

influence on the purchase decision of Lemonilo noodle products 

Keywords: product quality, green marketing, personal branding. 

Purchase decision.  
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“Dan janganlah engkau berjalan di bumi ini dengan sombong, karena 

sesungguhnya engkau tidak akan dapat menembus bumi dan tidak 

akan mampu menjulang setinggi gunung.”( QS. Al-Isra: 37) 

 

“Yang terbaik di antara kamu adalah orang yang tidak menyakiti 

orang lain dengan lidah dan tangannya” 

(Nabi Muhammad SAW) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PENEGASAN JUDUL 

Sebelum penulis mengadakan penulisan lebih lanjut 

tentang penulisan skripsi ini, dan untuk menghindari berbagai 

penafsiran pada judul skripsi ini yang berakhir dengan kesalahan 

dalam pemahaman di kalangan pembaca. Maka penulis akan 

menjelaskan dengan member arti pada beberapa istilah yang 

terkandung dalam judul penulisan ini. Penelitian yang akan 

dilakukan ini berjudul : Pengaruh Product Quality,Green 

Marketing Dan Personal Branding Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Lemonilo Dalam Perspektif Bisnis Islam 

(Studi Pada Konsumen Lemonilo Di Bandar Lampung ) Adapun 

beberapa istilah yang penulis perlu uraikan sebagai berikut : 

1. Pengaruh 

Pengaruh adalah daya yang ada dan timbul dari sesuatu 

(orang, benda) yang ikut membentuk watak, kepercayaan 

atau perbuatan seseorang. Pengaruh adalah suatu keadaan 

dimana ada hubungan timbal balik atau hubungan sebab 

akibat antara apa yang mempengaruhi dengan apa yang 

dipengaruhi1 

2. Product Quality 

Product quality merupakan salah satu kemampuan suatu 

produk buat terus menjalankan fungsinya, termasuk daya 

tahan, keandalan, akurasi produk, kemudahan 

pengoperasian, dan pemeliharaan serta atribut produk 

berharga lainnya dari produk secara keseluruhaan. Kualitas 

produk ialah faktor utama bagi suatu perusahaan, khususnya 

 
1 Herlambang, Alfian Sulistyo, and Edi Komara. "Pengaruh Kualitas Produk, 

Kualitas Pelayanan, Dan Kualitas Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi kasus 

pada Starbucks Coffee Reserve Plaza Senayan)." Jurnal Ekonomi, Manajemen Dan 

Perbankan (Journal of Economics, Management and Banking) 7.2 (2022): 56-64. 



2 

 

 

produk makanan ataupun produk kecantikan untuk 

menciptakan kepuasaan konsumen dan keputusan 5 

pembelian ssaat membeli dan menggunakan produk tersebut. 

Produk yang berbeda memiliki beberapa kualitas terbaik.2 

3. Green Marketing  

green marketing adalah pengembangan dan pemasaran 

produk-produk yang dirancang untuk meminimalkan 

dampak negatif pada lingkungan atau untuk meningkatkan 

kualitas. Di dalamnya sudah termasuk seluruh aktivitas 

perusahaan, mulai dari modifikasi produk, proses produksi, 

pengepakan, serta iklan.3 

4. Personal Branding  

Personal Branding adalah bukan sekedar merek atau 

nama dagang dari sebuah produk , jasa atau perusahaan. 

Namun, semuanya yang berkaitan dengan hal-hal yang kasat 

mata dari sebuah merek, mulai dari nama dagang, logo, ciri 

visual, citra, kredebilitas, karakter, kesan , persepsi, dan 

anggapan yang ada di benak konsumen perusahaan tersebut4 

5. Keputusan 

Keputusan adalah suatu reaksi terhadap beberapa solusi 

alternatif yang dilakukan secara sadar dengan cara 

menganalisa kemungkinan- kemungkinan dari alternatif 

 
2 Yuliwati, D. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR, BRAND 

PERSONALITY DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

(STUDI KASUS PADA KONSUMEN LEMONILO DI KECAMATAN BEKASI 

UTARA) (Doctoral dissertation, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia Jakarta). 

3 Rahayu, Luh Made Pradnyani, Yusri Abdillah, and M. Kholid Mawardi. 

"Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen." Jurnal 

Administrasi Bisnis (JAB)| Vol 43.1 (2017). 
4 Indah, Rezki Mutiara, and Reza Saeful Rachman. "Pengaruh Personal 

Branding dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Kuantitatif 

BTS dan Album Love Yourself pada Fandomnya Army Bandung)." Buana Komunikasi 

(Jurnal Penelitian dan Studi Ilmu Komunikasi) 1.1 (2020): 65-79. 
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tersebut bersama konsekuensinya. Setiap keputusan akan 

membuat pilihan terakhir, dapat berupa tindakan atau opini5 

6. Pembelian  

pembelian adalah serangkaian tindakan untuk 

mendapatkan barang dan jasa melalui penukaran, dengan 

maksud untuk digunakan sendiri atau dijual kembali6 

7. Produk 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 

digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan 

kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan7 

8. Perspektif  

Perspektif adalah sudut pandang manusia dalam memilih 

opini dan kepercayaan mengenai suatu hal8 

9. Bisnis Islam 

Sekumpulan dasar dasar umum ekonomi yang di 

simpulkan dari Al - qur an dan Sunnah,di mana merupakan 

bangunan perekonomian yang didirikan atas landasan dasar 

dasar tersebut sesuai tiap lingkungan dan masa.9 

 

Berdasarkan penjelasan-penjelasan diatas, maka dapat 

ditegaskan bahwa judul yang dimaksud dalam skripsi ini 

adalah menganalisis pengaruh dari Product Quality,Green 

 
5 Fitriyah, Ida Nurul. Pengaruh harga, Brand Image dan personal Branding" 

Kaesang Pangarep" terhadap keputusan pembelian produk Sang Pisang Royal Plaza 

Surabaya. Diss. UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019. 
6 Pranandha, Kadek Ery Satya, and Ni Made Wulandari Kusumadewi. "Peran Word Of 

Mouth Memediasi Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen." E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana 11.3 (2022). 
7 Pratiwi, Harnum. Pengaruh Media Sosial dan Personal Branding Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Ms Glow di Masa Pandemi Covid-19 (Studi 

Kasus Mahasiswi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). Diss. 2021. 
8 Ghafur, Abdul. "Etika Bisnis dalam Perspektif Islam." Iqtishodiyah: Jurnal Ekonomi 

dan Bisnis Islam 4.1 (2018). 
9 Penelitian, L. B. (n.d.). BAB I. 1–20. 
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Marketing Dan Personal Branding Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Lemonilo Dalam Perspektif Bisnis Islam 

 

B. LATAR BELAKANG  

Di  Indonesia  perkembangan  teknologi industri produk  

makanan semakin berkembang menjadi kebutuhan pokok. 

perkembangan teknologi tiap tahunnya semakin canggih, semakin 

banyak pekerjaan manusia dipermudah dengan adanya teknologi. 

Termasuk tersedianya aneka olahan pangan yang dapat disimpan 

dalam jangka waktu lama, sehingga makanan tersebut akan tetap 

awet dan praktis dalam penyajiannya, saat ini masyarakat lebih 

menyukai makanan cepat saji,  salah satu contohnya adalah  mie  

instan.  Pertumbuhan  produksi  mie  instan  di Indonesia  mencapai  

angka  Miliaran rupiah. Menurut  World  Instant  Noodles 

Association bahwa  Indonesia merupakan negara konsumen mie  

instan terbesar  kedua setelah  China. Di Indonesia pada tahun  

2021 mencapai  13,270  miliar,  Jumlah  tersebut  meningkat  

dibandingkan  tahun  2020 yang  hanya mencapai   12,640   miliar. 

Salah satu makanan instan adalah mie instan. Makanan yang 

terbuat dari tepung terigu ini, paling banyak digemari oleh 

masyarakat Indonesia. Mie adalah salah satu makanan pengganti 

nasi.10 

Salah satu contoh industri hijau yang berkembang pesat di 

Indonesia dan diminati oleh kalangan usia muda ialah mie 

lemonilo. Mie lemonilo merupakan salah satu mie instan sehat 

yang terbuat dari bahan-bahan alami seperti tepung singkong, 

tepung terigu, bayam organik, garam, dan air sehingga, tidak perlu 

ada kekhawatiran dari efek samping yang ditimbulkan oleh mie 

instan tersebut. Selain itu, mie lemonilo juga juga dibuat tanpa 

 
10 Nurlela, F., & Pujihastuti, I. (2022). Pengaruh Citra Merek, Harga, Iklan 

Televisi terhadap Keputusan Pembelian Mie Instan Sehat Lemonilo pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Islam “45”. Optimal: Jurnal Ekonomi dan 

Kewirausahaan, 16(1), 34-52. 
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bahan 3P (Pengawet, Penguat rasa, dan Pewarna Buatan) serta 

menggunakan kemasan yang lebih mudah didaur ulang 

Mie ini terbuat dari sayuran sehingga membuat mie ini 

lebih sehat dari mie yang lain.Perusahaan ini mengklaim dapat 

dimakan oleh anak berusia diatas satu tahun. Dalam 

mengembangkan produk mereka PT Lemonilo Sehat sebagai 

perusahaan produksi Mie Lemonilo berupaya meningkatkan 

penjualan mereka dengan menggunakan produk green, yang 

bertujuan untuk mengedukasi masyarakat mengenai hidup sehat. 

Dengan adanya green marketing diharapkan masyarakat dapat 

menerima produk mie lemonilo dengan baik. Target utama produk 

ini yakni para ibu dan kaum muda. Dimana tujuan target para ibu 

yakni karena para ibu memiliki peran penting dalam memilih 

bahan makanan yang sehat bagi keluarganya. Selain para ibu 

target dari produk ini yakni para kaum muda. Hal ini bertujuan 

untuk menciptakan generasi yang sehat dalam rutinitas kaum 

muda. 

Product quality adalah kemampuan suatu produk untuk 

melaksanakan fungsinya, meliputi kehandalan, daya tahan, 

ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk. Kesadaran 

konsumen akan hak-hak untuk mendapatkan produk yang layak 

dan berkualitas, perlu adanya kesadaran konsumen akan pola 

prilaku yang bertanggung jawab pada lingkungan dan 

menghormati eksistensi makhluk lain di bumi ini. Dalam dunia 

usaha untuk menjalankan bisnisnya mempunyai harapan dapat 

menghasilkan keuntungan yang layak bagi perusahaan. Walau 

demikian keuntungan tersebut harus dalam batas-batas yang wajar 

dan tidak melanggar etika dalam berbisnis, tidak menggunakan 

sumber daya alam yang berlebihan serta tidak menimbulkan polusi 

udara dan air. 

 Setiap perusahaan yang menginginkan dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka akan berusaha 

membuat produk yang berkualitas, yang ditampilkan baik melalui 

ciri-ciri luar (design) produk maupun inti (core) produk itu sendiri. 
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Dengan tingkat pesaing bisnis yang beragam, pengusaha juga 

banyak-banyak menilai dan mengkretifitaskan caranya yang unik 

untuk di terapkan pada konsep usahanya.11 

Green marketing merupakan aplikasi dari alat pemasaran 

untuk memfasilitasi perubahan yang memberikan kepuasan 

organisasi dan tujuan individual dalam melakukan pemeliharaan, 

perlindungan, dan konservasi pada lingkungan fisik.Green 

marketing merujuk pada kepuasan, kemauan, kebutuhan, dan 

hasrat pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan 

pelestarian dari lingkungan hidup. green marketing tidak hanya 

sekedar memasarkan produk ramah lingkungan, tetapi juga 

menuntut adanya suatu reorientasi dan tanggungjawab lingkungan 

dari keseluruhan area, aktivitas, dan departemen dari suatu 

organisasi. Sehingga dapat dikatakan green marketing merupakan 

konsep yang mengarahkan pada pemenuhan kebutuhan konsumen 

dengan berusaha meminimalkan akibat kerusakan terhadap 

lingkungan hidup 12 

Berikut beberapa merek produk mie instan  yang 

menggunakan konsep green marketing di indonesia 

   
Gambar 1.1 : merek produk mie instan  sehat 

 
11 Ristanti, Annisa, and Sri Setyo Iriani. "Pengaruh kualitas produk dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian konsumen Nature Republic di Surabaya." Jurnal 

Ilmu Manajemen 8.3 (2020): 1026-1037. 

12 Priadi, Agus. "PENGARUH GREEN MARKETING, 

KUALITASPRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN 

SAMSUNG." EKONOMI DAN BISNIS (EKOBIS) 45 1.1 (2022): 14-18. 
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https://www.selera.id/merk-mie-instan-sehat-terbaik/ 

1. Mie Instan Sehat Lemonilo 

Mie lemonilo ini dibuat dengan bayam organik dan 

dilengkapi dengan aneka bumbu pilihan. Rasanya persis 

seperti mie instan pada umumnya. Bedanya, Lemonilo mie 

instan tidak melalui proses penggorengan untuk membuat 

kaku dan kering ketika dikemas, melainkan dioven sehingga 

bebas akan lemak trans yang dapat membahayakan tubuh, 

terlebih jika dikonsumsi si kecil. 

 

2. Alamie Mie Instan Sehat 

Mie Instan Sehat Alamie adalah mie instan yang 

terbuat dari sayur dan buah organik. Alamie Mie Instan 

Sehat tersedia dalam jenis mie goreng dan kuah.Untuk 

varian goreng, ada Alamie Mie Instan Sehat yang terbuat 

dari buah naga, bayam merah, bayam hijau dan wortel. 

3. Mie Instan Organik Ladang Lima 

Mie Instan Organik Ladang Lima. Mie ini terbuat dari 

tepung singkong organik yang dipadukan dengan sayuran 

organik. Dikemas lengkap dengan bumbu, sehingga rasa 

yang unik.Mie sehat ini tersedia varian rasa tomat, bayam 

merah, bawang putih dan kemangi. Mie yang satu ini 

bermanfaat melancarkan pencernaan karena kandungan 

serat sayuran dan vitamin C untuk kekebalan tubuh. 

 

4. Fit Mee Mie Shirataki 

Mie shirataki adalah mie sehat dengan kalori yang 

disebut hampir nol dan terbuat dari tepung porang atau 

dikenal dengan tepung konyaku yang dicampur air. 

Shirataki mengandung serat lebih banyak dan karbohidrat 

lebih sedikit jika dibandingkan dengan mie dari tepung 

biasa. Jadi para vegan sekarang bisa sedikit lega 

mengunyah kenyalnya mie berpadu bumbu gurih dalam 

produk mie instan vegetarian satu ini. 
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5. Healtimie 

Mie ini berwarna hijau karena ketika mengolahnya 

menggunakan bahan alami bahkan hingga bumbu 

cabainya. Warna hijaunya juga terbuat dari sayuran, 

sehingga lebih sehat dan kaya serat. dalam setiap 

kemasannya terdapat sayuran kering dan tiga buah 

bumbu yaitu bumbu bubuk, bumbu minyak, dan bumbu 

cabai yang semuanya terbuat dari bahan menyehatkan. 

6. Mie Instan Rendah Kalori Tropicana Slim 

Mie instan diet satu ini diproses lebih sehat yakni 

melalui proses pemanggangan. Hal ini bertujuan untuk 

mengurangi lemak hingga tiga kali lipat dibandingkan 

mie instan biasa13 

Personal Branding merupakan merek pribadi di benak 

semua orang yang di kenal. Personal branding akan membuat 

semua orang memandang anda secara berbeda dan unik. Orang 

akan lupa dengan wajah anda namun merek pribadi anda akan 

diingat orang lain. Personal branding merupakan persepsi yang 

tertanam dan terpelihara dalam benak orang lain itu punya 

pandangan positif sehingga akan berlanjut ke turs atau aksi-aksi 

lainnya.14 

PT Lemonilo Indonesia Sehat atau Lemonilo adalah 

perusahaan rintisan konsumen yang berbasis di Jakarta Barat. 

Lemonilo didirikan oleh Shinta Nurfauzia (CEO sekaligus 

Founder), Ronald Wijaya (Co-CEO), dan Johannes Ardiant (Chief 

Product & Technology)15 Didirikan pada tahun 2016, Lemonilo 

muncul pertama kali sebagai sebuah lokapasar yang menjual 

 
13 https://www.selera.id/merk-mie-instan-sehat-terbaik/ 
14 Siregar, August Halomoan. "Pengaruh Harga, Brand Image dan Personal 

Branding Terhadap Keputusan Membeli Secara Online di Toko Medan Top 

Galeri." Jurnal Ilmiah Smart 4.2 (2020): 98-106. 
15https://id.wikipedia.org/wiki/Lemonilo#:~:text=PT%20Lemonilo%20Indone

sia%20Sehat%20atau,(Chief%20Product%20%26%20Technology). 

https://id.wikipedia.org/wiki/Jakarta_Barat
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produk-produk sehat dan natural dengan harga terjangkau, Selain 

di e-commerce, produk-produk Lemonilo dapat dibeli melalui 

aplikasi mobile, serta beberapa supermarket dan minimarket. Saat 

ini, Lemonilo sudah ada di 28 wilayah di Indonesia. 

Berikut data merek mi instan favorit yang sering 

dikonsumsi di Indonesia : 

 
Gambar 1.2: merek mi instan favorit yang sering 

dikonsumsi di Indonesia 2022-2023 

Sumber : https://goodstats.id/ 

 

 

Posisi lima besar lainnya diisi oleh Supermi dengan nilai 35 

persen (81 persen ketahuan + 28 persen dikonsumsi), Lemonilo dengan 

nilai 37 persen (73 persen + 28 persen), dan Mi ABC dengan nilai 28 

persen (63 persen + 18 persen).Posisi enam hingga sepuluh diisi 

Samyang dengan nilai 29 persen (61 persen + 18 persen), Gaga dengan 

nilai 24 persen (52 persen + 12 persen), Supermi Nutrimi dengan nilai 

23 persen (27 persen + 9 persen), Nissin dengan nilai 22 persen (36 

persen + 8 persen), dan Bakmi Mewah dengan nilai 22 persen (36 

persen + 8 persen).Ada dua merek berlogo Pilihan Lebih Sehat yang 

masuk ke dalam Top 10 merek mi instan, yakni Lemonilo dan Supermi 

https://goodstats.id/


10 

 

 

Nutrimi. Sedangkan samyang merupakan satu-satunya mi instan impor 

yang masuk dalam Top 10 dengan awareness 61 persen, lebih tinggi 

dari berbagai merek lokal lainnya.16 

Berdasarkan data di atas pada bulan Agustus 2022 terlihat 

bahwa Lemonilo menduduki posisi ketiga di atas produk Supermi 

dalam daftar mie instan terfavorit di Indonesia. Akan tetapi pada bulan 

Desember 2022 sampai 2 Januari 2023 produk mie instan merek 

Lemonilo turun di bawah produk Supermi sehingga menempati posisi 

ke empat. Berikut datanya.: 

 

 
Gambar1.3. Merek mie instan paling sering di konsumsi di 

Indonesia 2022-2023 

Sumber : https://databoks.katadata.co.id/ 

 
16 https://goodstats.id/article/jakpat-rilis-top-10-merek-mi-instan-berdasarkan-

pengetahuan-dan-konsumsi-masyarakat-indonesia-mwkGs 

https://databoks.katadata.co.id/
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Indomie merupakan merek mi instan yang paling sering 

dikonsumsi mayoritas konsumen Indonesia. Hal ini berdasarkan 

hasil survei Kurious dari Katadata Insight Center (KIC).Sebanyak 

88,6% responden mengaku paling sering mengonsumsi mi instan 

merek Indomie dalam setahun terakhir.Berikutnya, sebanyak 

68,9% responden mengatakan sering mengonsumsi Mie Sedaap 

dalam setahun terakhir. Lalu, 32,3% responden mengonsumsi 

Supermi dalam periode yang sama.Di sisi lain, responden yang 

sering mengonsumsi Lemonilo, Mi Sukses, ABC, Richeese, 

Samyang, Bakmi Mewah, Mi Sakura, Gaga, dan Nongshim, lebih 

sedikit ketimbang tiga merek mi instan di atas, seperti terlihat pada 

grafik. 

Hal ini juga sejalan dengan temuan survei bahwa Indomie 

merupakan merek mi instan paling populer di Indonesia pada 

kalangan responden. Mayoritas responden memilih mengonsumsi 

mi instan yang rasanya lebih enak dibandingkan merek lain 

(75,3%) dan mudah ditemui di pusat perbelanjaan (65,7%). Di sisi 

lain, responden yang mengonsumsi produk mi instan karena 

banyak promo pembeliannya hanya sebagian kecil 

(14,4%).Kurious-KIC mensurvei 667 responden yang tersebar di 

berbagai wilayah Indonesia, dengan proporsi responden laki-laki 

50,4% dan perempuan 49,6%.Lebih dari separuh responden 

berada di Pulau Jawa selain Jakarta (63,4%), kemudian di Jakarta 

(14,4%), dan Sumatera (10,9%).Sebagian besar responden berusia 

antara 35-44 tahun (32,8%), diikuti kelompok 25-34 tahun 

(28,2%) dan kelompok 45-54 tahun (22%).Adapun survei 

dilakukan pada 26 Desember 2022 – 2 Januari 2023 menggunakan 

metode computer-assisted web interviewing (CAWI), dengan 

toleransi kesalahan (margin of error) sekitar 3,79% dan tingkat 

kepercayaan 95%.17 

 
17 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/02/17/indomie-merek-mi-

instan-yang-paling-banyak-dikonsumsi-masyarakat-indonesia-setahun-terakhir 

https://databoks.katadata.co.id/tags/mi-instan
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Dalam Al-Qur’an dan Tafsir milik Departemen Agama 

Republik Indonesia, didapati tafsir dari Surah Ar-Rum ayat 41 

adalah sebagai pernyataan bahwasanya kerusakan yang timbul di 

darat dan di laut adalah ulah manusia itu sendiri, karena manusia 

merupakan makhluk yang ditugaskan Tuhan untuk mengurus 

bumi, ayat ini  juga menyatakan manusialah yang mampu bergerak 

dengan inisiatif dan  daya  kreatif  tidak  seperti  makhluk  selain  

manusia  yang  bergerak  hanya  menurut  tabiat  dan insting  yang  

ditetapkan  Allah.  Kerusakan  yang  terjadi  juga  dinyatakan  

diakibatkan  kesyirikan, keingkaran dan kesesatan manusia. 

ذِيْ 
َّ
يْدِى النَّاسِ لِيُذِيْقَهُمْ بَعْضَ ال

َ
سَبَتْ ا

َ
بَحْرِ بِمَا ك

ْ
بَر ِ وَال

ْ
فَسَادُ فِى ال

ْ
ظَهَرَ ال

هُمْ يَرْجِعُوْنَ 
َّ
عَل
َ
وْا ل

ُ
     ٤١عَمِل

 

Artinya: Telah nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan 

karena perbuatan tangan manusia, supaya Allah merasakan 

kepada mereka sebahagian dari (akibat) perbuatan mereka, agar 

mereka kembali (ke jalan yang benar) (Q.S Ar-Rum 41). 

 

Melindungi  jiwa  mencakup  pemenuhan  sebab-sebab  

kekuatan  dan mencegah sebab-sebab kelemahan dalam diri 

seorang manusia dengan tolok ukur kemampuan dalam 

melaksanakan   tugasnya.Islam   melarang   membunuh   orang   

lain   sebagaimana   juga   tidak membolehkan  tindak  bunuh  diri,  

maka  dengan  bagaimana  islam  memperhatikan  

keberlangsungan hidup manusia dipandang perlu kesadaran untuk 

mencegah kerusakan lingkungan yang berpotensi membahayakan  

jiwa  manusia,  dengan  adanya  tindakan  preventif  untuk  

menolak  kerusakan  yang membahayakan karena merasa 

bertanggung jawab atas keselamatan jiwa pada setiap manusia 

baik dirinya maupun orang lain Memelihara akal pikiran  

dimaksudkan  memudahkan  faktor-faktor  yang  mendukung  
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perkembangan  daya  pikir  dan mencegah  faktor-faktor  yang  

melemahkannya. 

 

نْفُسَهُمْ يَظْلِمُوْنَ 
َ
كِنَّ النَّاسَ ا

ٰ
ل ا وَّ ٔـً ا يَظْلِمُ النَّاسَ شَيْ

َ
َ ل  ٤٤اِنَّ اللّٰه

 

Artinya; Sesungguhnya Allah tidak menzalimi manusia sedikit 

pun, tetapi manusia itulah yang menzalimi dirinya sendiri. (QS. 

Yunus Ayat 44). 

 

 Dalam ayat ini Allah SWT menjelaskan sebagai ummat Islam 

tidak boleh menzalimi diri sendiri apalagi menzalimi orang lain 

karena ummat islam di anjurkan untuk menjaga diri,seperti 

memperhatikan makanan yang di konsumsi sehari-harinya.18 

  

Ketertarikan penulis dalam penelitian ini adalah karena 

penulis tertarik dengan produk makanan organik. Pada era saat ini, 

makanan organik sangat dibutuhkan untuk kehidupan yang 

berkelanjutan. Dikarenakan pada saat ini baik dalam proses 

produksinya maupun kandungan didalam makanan organik 

tersebut, diyakini akan lebih menjaga lingkungan dan juga lebih 

baik bagi kesehatan tubuh kita. Dalam penelitian ini penulis juga 

tertarik dalam mengetahui seberapa besar minat konsumen muda 

dalam memilih produk makanan organik. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka 

penulis mengangkat judul penelitian “PENGARUH PRODUCT 

QUALITY,GREEN MARKETING DAN PERSONAL 

BRANDING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MIE 

LEMONILO DALAM PERSPEKTIF BISNIS ISLAM (Study 

Pada Konsumen Lemonilo Di Bandar Lampung)” 

 
18 Bahari, Dini Fakhira, et al. "Analisis Faktor Maqashid Syariah, Kesalehan 

Ekologis, Dan Green Marketing Dalam Keputusan Penerapan Eco Lifestyle." Jurnal 

Bilal: Bisnis Ekonomi Halal 3.2 (2022): 120-129. 
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C. IDENTIFIKASI DAN BATASAN MASALAH  

Penelitian ini diharapkan tetap pada lingkup pembahasannya 

dan analisis yang dilakukan jelas. Oleh sebab itu perlu adanya 

pembatas ruang lingkup dan pembahasan dalam penelitian. 

Adapun identifikasi dan batasan masalah dari penelitian ini yaitu : 

1. Berdasarkan identifikasi masalah yang dipaparkan 

sebelumnya maka pembatasan masalahnya yaitu pada 

keputusan pembelian produk Lemonilo oleh masyarakat 

Bandar Lampung yang dipengaruhi oleh faktor Variabel 

Product Quality (X1), Green Marketing (X2), Personal 

Branding (X3). 

2. Dalam hal ini peneliti memfokuskan objek penelitian pada 

Masyarakat Bandar Lampung. 

 

D. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas,maka dari 

itu inti dari permasalahn yang akan di angkat dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Product Quality berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Lemonilo di Bandar Lampung? 

2. Apakah Green Marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Lemonilo di Bandar Lampung? 

3. Apakah Personal Branding berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Lemonilo di Bandar Lampung? 

4. Apakah  pengaruh Product Quality,Green Marketing dan 

Personal Branding terhadap keputusan pembelian Lemonilo di 

Bandar Lampung? 

5. Bagaimana pengaruh Product Quality,Green Marketing dan 

Personal Branding terhadap keputusan pembelian Lemonilo di 

Bandar Lampung dalam perspektif bisnis islam? 
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E. TUJUAN PENELITIAN 

Pada umumnya penelitian bertujuan untuk menemukan, 

menguji dan mengembangkan suatu pengetahuan. Berdasarkan 

rumusan masalah di atas maka tujuan dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Product Quality terhadap 

keputusan pembelian Lemonilo di Bandar Lampung. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Green Marketing terhadap 

keputusan pembelian Lemonilo di Bandar Lampung. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Personal Branding terhadap 

keputusan pembelian Lemonilo di Bandar Lampung. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Product Quality,Green 

Marketing dan Personal Branding terhadap keputusan 

pembelian Lemonilo di Bandar Lampung. 

5. Untuk menganalisis pengaruh Product Quality,Green 

Marketing dan Personal Branding terhadap keputusan 

pembelian Lemonilo di Bandar Lampung dalam perspektif 

bisnis islam. 

 

F. MANFAAT PENELITIAN 

1. Manfaat secara teoritis. 

a. Bagi  kalangan  akademik,  penelitian  ini  diharapkan  

dapat  berguna  untuk bahan  kajian  pustaka  penelitian  

berikutnya  serta  dapat  digunakan  dalam pengembangan 

ilmu ekonomi, terutama Manajemen Bisnis Syariah 

b.  Bagi  pembaca,  sebagai  sarana  informasi  terkait  

pentingnya  pengaruh Product Quality,Green Marketing 

Dan Personal Branding Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Lemonilo Dalam Perspektif Bisnis Islam 
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2. Manfaat praktis. 

a. Dapat menambah pengalaman dan memperbanyak 

pengetahuan bagi peneliti mengenai Pengaruh Product 

Quality,Green Marketing Dan Personal Branding 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lemonilo Dalam 

Perspektif Bisnis Islam 

b. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi 

informasi serta masukan kepada yang berkaitan tentang 

pentingnya Pengaruh Product Quality,Green Marketing 

Dan Personal Branding Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Lemonilo Dalam Perspektif Bisnis Islam 

G. KAJIAN PENELITIAN TERDAHULU YANG RELEVAN 

Untuk mendukung terhadap permasalahan pada bahasan yang akan 

ditesliti, maka di sini peneliti akan berusaha memberikan beberapa 

kajian atas penelitian terdahulu yang relevan dengan bahasan 

penelitian berbentuk tabel sebagai berikut: 

1. Aisyah Salsabila, Ali Maskur (2022) Pengaruh Kualitas Produk, 

Citra Merek, Persepsi Harga dan Kualitas Layanan Terhadap 

Keputusan Pembelian Mie Gacoan (Studi Pada Pelanggan Mie 

Gacoan di Kota Semarang) 

Persamaan : pada variabel kualitas produk dan keputusan 

pembelian Mie Gacoan 

Perbedaan : pada variabel citra merek,persepsi harga dan 

kualitas pelayanan 

Hasil : Hasil penelitian menunjukan bahwa kualitas produk, 

citra merek dan kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan persepsi 

harga berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 19 

 
19 Salsabila, Aisyah, and Ali Maskur. "Pengaruh kualitas produk, citra merek, 

persepsi harga dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian mie gacoan (studi 

pada pelanggan mie gacoan di Kota Semarang)." 
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2. M Taufiq, SB Utomo (2022): Pengaruh kualitas produk,harga 

dan promosi terhadap keputusan pembelian mie instan merek 

mie Lemonilo  

Persamaan : pada kualitas produk dan keputusan 

pembelian  

Perbedaan : pada harga dan promosi  

Hasil : : Hasil penelitian menunjukan bahwa kualitas 

produk, harga dan promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.. 20 

3. Septiani, Miranti (2019)) : Pengaruh Green Product dan Green 

advertising Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk 

Lemonilo Di Toko Organic bandung 

Persamaan : pada pengaruh green product dan keputusan 

pembelian mie Lemonilo 

Perbedaan : pada variabel  green advertising  

Hasil : Hasil penelitian tersebut menemukan bahwa 

Variabel Green Produk berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian pada produk Lemonilo. Variabel Green 

Advertising berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

pada produk Lemonilo. Variabel Green Produk dan Green 

Advertising berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

pada produk Lemonilo.21 

4. Rokhmatullaeli,Maslicha, Junaidi(2022) : PENGARUH 

LABELISASI HALAL, GREEN PRODUCT, DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

MIE INSTAN LEMONILO (Studi Kasus Mahasiswa 

UNISMA, UIN, dan UMM) 

 
20 Taufiq, Muhammad, and Sulistyo Budi Utomo. "Pengaruh Kualitas Produk, 

Harga, Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Mie Instan Merek 

Lemonilo." Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen (JIRM) 11.6 (2022). 

21 Septiani, Miranti. Pengaruh Green Product dan Green advertising Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Lemonilo Di Toko Organic bandung. Diss. 

Universitas Komputer Indonesia, 2019. 

https://scholar.google.com/citations?user=QvyQbrkAAAAJ&hl=id&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=ce4D520AAAAJ&hl=id&oi=sra
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Persamaan : pada green product dan keputusan 

pembelian mie Lemonilo 

Perbedaan : pada pengaruh labelisasi halal dan brand 

image 

Hasil : Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai sig. 

< 0,05 dengan hasil labelisasi halal (X1) memiliki nilai 

sig. 0,000 < 0,05 artinya memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, variabel green product 

(X2) memiliki nilai sig. 0,747> 0,05 artinya tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan variabel 

brand image (X3) memiliki nilai sig. 0,000 < 0,05 artinya 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

mie instan lemonilo..22 

5. Priscillia Angela Gunawan, Yohanes Sondang Kunto (2022) : 

Pengaruh Brand Image Dan Nutrition Label Terhadap 

Keputusan Pembelian Mie Instan Lemonilo: Efek Moderasi 

Orientasi Makanan Sehat 

Persamaan : pada variabel brand image atau personal 

branding dan Keputusan pembelian terhadap mie 

lemonilo 

Perbedaan : pada nutrition label  

Hasil : Berdasarkan  pengamatan  di  lapangan  dan  studi 

literatur, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:H1: 

Brand  image berpengaruh  positif  terhadap  ke-putusan 

pembelian mie instan Lemonilo.H2: Nutrition   label 

berpengaruh   positif   terhadap keputusan pembelian mie 

instan Lemonilo.H3:  Orientasi  makanan  sehat  

memperkuat  pengaruh brand  image dan  utamanya, 

 
22 Rokhmatullaeli, Rokhmatullaeli, Maslichah Maslichah, and Junaidi Junaidi. 

"PENGARUH LABELISASI HALAL, GREEN PRODUCT, DAN BRAND IMAGE 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK MIE INSTAN LEMONILO 

(Studi Kasus Mahasiswa UNISMA, UIN, dan UMM)." El-Aswaq: Islamic Economics 

and Finance Journal 3.1 (2022). 
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nutrition  label terhadap keputusan pembelian mie instan 

Lemonilo.23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
23 Gunawan, Priscillia Angela, and Yohanes Sondang Kunto. "Pengaruh brand 

image dan nutrition label terhadap keputusan pembelian mie instan lemonilo: Efek 

moderasi orientasi makanan sehat." Jurnal Manajemen Pemasaran 16.1 (2022): 48-56. 
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BAB II 

 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

A. Teori yang di gunakan 

1.  Teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

Pada penelitian ini menggunakan teori AIDA (Attention, 

Interest, Desire, Action) merupakan suatu pesan dimana harus 

mendapatkan perhatian, lalu menjadi kertetarikan, menjadi 

minat dan terakhir adanya tindakan yang diambil, pada 

umumnya, perusahaan biasanya harus melakukan rancangan 

atau mendesain pesan pesan agar menjadi efektif.24 

Teori ini menyampaikan bagaimana kualistas dari pesan 

yang baik, teori ini dikembangkan oleh Kotler & Keller, selain 

itu AIDA juga merupakan proses pengembilan keputusan 

pembelian yaitu suatu proses psikologis yang dilalui oleh 

konsumen atau pembeli,Proses psikologis yang dialami oleh 

pembeli memiliki empat tahapan, dimulai dari tahap perhatian 

(attention), tahap peminatan (interest), tahap keinginan 

(desire), tahapan tindakan(action). Penjelasan mengenai 

empat tahapan pada teori AIDA.25 

sebagai berikut : 

a. Attention (Perhatian) 

Merupakan sebuah pesan pada media promosi 

dimana dapat menimbulkan perhatian konsumen yang 

menjadi targetnya. Hal ini bisa dilakukan melalui tulisan, 

video, gambar atau perkataan yang menarik dan mudah 

diingat dan mempunyai khasnya tersendiri. Proses pada 

 
24 APRIANI, SETRI. PENGARUH CELEBRITY ENDORSER DAN KUALITAS 

PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KAIN SONGKET PALEMBANG 
DENGAN CITRA MEREK SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA KONSUMEN 

KAIN SONGKET PIPIT SONGKET PALEMBANG. Diss. UIN Raden Fatah 

Palembang, 2020. 

25 Amstrong, Gary & Philip, Kotler. (2002). Dasar-dasar Pemasaran. Jilid 1, Alih 

Bahasa Alexander Sindoro dan Benyamin Molan. Jakarta: Prenhalindo 
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tahapan ini biasa disebut dengan proses awareness karena 

kesadaran mengenai suatu produk yang disampaikan 

kepada konsumennya 

b. Interest (Ketertarikan) 

Tahapan ketertarikan ini memiliki maksud 

dimana pesan yang disampaikan dapat menimbulkan 

rasa keingin tahuan, mengamati dan ingin mendengar 

lebih lanjut akan suatu hal atau produk. hal ini terjadi 

karna minat yang menarik perhatian mengenai pesan 

yang disajikan 

c. Desire (Keinginan) 

Tahapan keinginan ini terjadi karna kaitan dengan 

motif dan motivasi konsumen, motif pembelian memiliki 

dua jenis, yaitu motif rasional dan emosional. Motif 

rasional merupakan pertimbangan konsumen akan 

keuntungan dan kerugian yang akan didapatkan, 

sedangkan motif emosional merupakan emosi akan 

pembeliaan produk itu sendiri. 

d. Action (Tindakan) 

Merupakan tahapan terakhir dari teori AIDA, 

tahapan ini dimana pesan sudah meyakinkan pelanggan 

untuk membeli produk, promosi yang dilakukan harus 

mendorong mereka ke arah pembelian aktualnya. Tahapan 

tindakan bisa terjadi dengan adanya keinginan kuat dari 

konsumen sehingga terjadinya pengambilan keputusan 

untuk melakukan pembelian produk atau jasa yang 

ditawarkan.26 

 

 

2. Teori Manajemen Pemasaran 

 
26 Septiani, Rezvi Hayuning, and Edy Purwo Saputro. Pengaruh Campaign" 

Flawless Skin Doesn" t Exist" Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Lacoco. 

Diss. Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2022. 
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a. Pengertian Manajemen Pemasaran  

Menurut kotler dan keller (dalam Panzy dan Aditya), 

definisi manajmen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu 

untuk memilih pasar sasaran san meraih, mempertahankan, 

serta menumbuhkan konsumen dengan menciptakan, 

menghantarkan, dan mengkominkasikan nilai konsumen 

yang unggul.  

Tjiptono menyebutkan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, menentapkan harga, 

mendistribusikan pelayanan, jasa, dan gagasan yang 

mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka 

mencapai tujuan organisasional. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa manajemn pemasaran adalah sebagai suatu seni dan 

ilmu untuk memilih pasar sasaran serta mendapat kannya 

dan mempertahankannya yang dirancang untuk 

memuaskan keinginan pasar sasaran.  

Penulis menyimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan salah satu jenis menejemen yang di 

butuhkan untuk semua bisnis yang menyangkut produk 

atau jasa atau lebih dikenal konsumen. Oleh sebab itu harus 

di perhatikan prusahaan atau organisasi karena 

berkontribusi banyak hal untuk kelancaran proses 

pemasaran produk. 

b. Baruan pemasaran 

Kotler dan Amstrong mengungkapkan bahwa bauran 

pemasaran mencakup 4 unsur, yaitu:  

1. Pelayanan 

 Pelayanan berarti kombiinasi barang dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. 

Pelayanan juga dapat diartikan sebagai segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan di pasar guna memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen 

2. Harga  
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Harga merupakan jumlah uang yang harus 

dibayarkan konsumen untuk memperoleh pelayanan. 

Harga suatu pelayanan merupakan ukuran konsumen 

untuk melakukan pembelian. Harga itu sendiri adalah 

nilai yang dinyatakandalam satuan mata uang sebagai 

alat tukar terhadap suatu barang. 

3. Distribusi  

Arti dari plance dalam bauran pemasaran merupakan 

tempat, namun dalam bauran pemasaran tempat 

diartikan dengan distribusi. Distribusi sendiri 

merupakan strategi yang diterapkan perusahaan 

mengenai bagaina pelayanan yang ditawarkan dapat 

dengan mudah dijangkau oleh konsumen. Perantara 

sangat penting dalam distribusi karena perantaralah 

yang akan berhubungan langsung dengan para 

konsumen secara langsung. 

4. Promosi  

Promosi merupakan aktivitas yang menyampaikan 

manfaat pelayanan dan membujuk konsumen untuk 

membelinya. Promosoi dilakukan untuk menjelaskan 

keistimewaan pelayanan serta untuk menjelaskan 

keistimewaan pelayanan serta untuk mempengaruhi 

konsumen sehingga konsumen mau membeli 

pelayanan yang ditawarkan. Selain itu, promosi juga 

menjadi sarana untuk mengenalkan pelayanan baru. 

Promosi juga berperan penting dalam membangun 

citra dari pelayanan yang di tawarkan tersebut.27 

 

 

 

 
27 Sani, Sri Aderafika, et al. "Pengaruh promosi, kualitas produk dan harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk scarlett whitening." Al-Kharaj: 

Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 4.5 (2022): 1327-1342. 
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B. Product Quality 

1. Pengertian Product Quality  

Product Quality dapat diartikan kemampuan dari 

produk untuk menjalankan fungsinya yang mencakup 

daya tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, 

kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk dan 

ciri-ciri lainnya (Luthfia). Menurut Weenas Persaingan 

merek dan kualitas yang tajam belakangan ini memaksa 

para marketer untuk memberikan daya tarik yang lebih 

baik dari pada pesaingnya. Maklum, adanya merek 

membuat konsumen diuntungkan. Konsumen memilih 

suatu merek adalah kualitas produk. Kualitas produk tidak 

diragukan lagi mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Kualitas produk yang dapat diterima adalah 

elemen utama yang mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. 

Menurut Kotler dan Amstrong, para peminat beli 

pelanggan potensial menginginkan agar produk harus 

dibuat berkualitas, terutama dalam memenuhi harapan 

konsumen agar menjadi puas dan loyal pada perusahaan. 

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk 

melaksanakan fungsinya, meliputi kehandalan, daya 

tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan 

produk. Setiap perusahaan yang menginginkan dapat 

memenuhi kebutuhan dan 15 keinginan pelanggan, maka 

akan berusaha membuat produk yang berkualitas, yang 

ditampilkan baik melalui ciri-ciri luar (design) produk 

maupun inti (core) produk itu sendiri. 

Menurut Juran (Hunt, 1993 : 32) di dalam buku 

Nasution,kualitas produk adalah kecocokan penggunaan 

produk (fitness for use) untuk memenuhi kebutuhan dan 

kepuasan pelanggan. Kecocokan penggunaan itu 

didasarkan atas lima ciri utama berikut. 

a. Teknoligi yaitu kekuatan atau daya tahan  
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b. Psikologis yaitu citra rasa atau status  

c. Waktu yaitu kehandalan  

d. Kontraktual yaitu adanya jaminan  

e. Etika yaitu sopan santun, ramah atau jujur 

 

Kecocokan penggunaan suatu produk adalah 

apabila produk mempunyai daya tahan penggunaannya 

lama, produk yang digunakan akan meningkatkan citra 

atau status konsumen yang memakainya, produknya tidak 

mudah rusak, adanya jaminan kualitas (quality assurance) 

dan sesuai etika bila digunakan. Khusus untuk jasa 

diperlukan pelayanan kepada pelanggan yang ramah 

tamah, sopan santun serta jujur, yang dapat 

menyenangkan atau memutuskan pelanggan. 

Kecocokan penggunaan produk seperti 

dikemukakan di atas memiliki dua aspek utama, yaitu ciri- 

ciri produknya memenuhi tuntutan pelanggan dan tidak 

memiliki kelemahan 

1. Ciri – ciri produk yang memenuhi permintaan 

pelanggan Ciri – ciri produk berkualitas tinggi apabila 

memiliki ciri- ciri produk yang khusus atau istimewa, 

berbeda dari produk pesaing dan dapat memenuhi 

harapan atau tuntutan sehingga dapat memuaskan 

pelanggan. Kualitas yang lebih tinggi memungkinkan 

perusahaan meningkatkan kepuasan pelanggan, 

membuat produk laku terjual, dapat bersaing dengan 

pesaing harga yang lebih tinggi. 

2. Bebas dan kelemahan Suatu produk berkualitas tinggi 

apabila di dalam produk tidak terdapat kelemahan, 

tidak ada yang cacat sedikit pun. Kualitas yang tinggi 

menyebabkan perusahaan dapat mengurangi tingkat 

kesalahan, mengurangi pengerjaan kembali dan 

pemborosan, mengurangi pembayaran biaya garansi, 

mengurangi ketidak puasan pelanggan, mengurangi 
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inspeksi dan pengujian, mengurangi waktu 

pengiriman produk ke pasar, meningkatkan hasil 

(yiled) dan meningkatkan utilitasi kapasitas produksi 

serta memperbaiki kinerja penyampaian produk atau 

jasa.28 

 

2. Indikator Product Quality  

Indikator product quality Berdasarkan pendapat 

David Garvin,untuk menentukan dimensi kualitas produk 

dapat melalui delapan indikator yaitu : 

1. Kinerja (performance), fungsi dasar dari produk atau 

ciri khas sebuah produk. 

2.  Fitur (features), yaitu karakteristik pelengkap 

khusus yang bisa menambah pengalaman pemakai 

produk. 

3.  Keandalan (reliability), yaitu probabilitas terjadinya 

kegagalan atau kerusakan produk dalam periode 

waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan 

terjadinya kerusakan semakin andal produk 

bersangkutan. 

4.  Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to 

specification), yaitu tingkat kesesuaian dengan 

standar yang telah ditetapkan. 

5.  Daya tahan (durability), yaitu jumlah pemakaian 

produk sebelum produk bersangkutan diganti. 

Semakin besar frekuensi pemakaian normal yang 

dimungkinkan, semakin besar pula daya tahan 

produk.  

6. Dapat diperbaiki (serviceability), yaitu karakteristik 

kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta 

kompetensi dan keramahtamahan staf layanan. 

 
28 Aghitsni, Wanda Intan, and Nur Busyra. "Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Kendaraan Bermotor Di Kota Bogor." Jurnal Ilmiah MEA 

(Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi) 6.3 (2022): 38-51. 
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7.  Estetika (aesthetics) merupakan penampilan produk 

yang bisa dinilai dengan panca indera (rasa, aroma, 

suara, dan lain-lainnya. 

8.  Persepsi terhadap kualitas (perceived quality) yaitu 

kualitas yang dinilai berdasarkan reputasi penjual.29 

 

3. Product Quality dalam perspektif bisnis islam  

Dalam  bisnis Syariah barang berkualitas  diterangkan 

oleh M  Syakir  syula yang  dikutip  oleh Ihwanudin  dan  

kawan-kawan mengatakan  bahwa  barang  yang  

berkualitas  dalam  Islam  yaitu  barang  yang bernilai,  

bernilai  dalam  artian  halal,  baik  (berdaya  guna)  dan  

kualitasnya  terpercaya.  Selain  bernilai, barang tersebut  

mempunyai manfaat,  karena  dalam ekonomi  syariah 

produk yang berkualitas tidak hanya menghasilkan 

keuntungan secara utilitas saja namun juga memberikan 

kemaslahatan. 

Secara  filosofis Produk  dinyatakan  dalam  dua  

istilah,  yaitu al-tayyibat dan al-rizq.Al-tayyibat merujuk 

pada suatu yang baik, suatu yang murni dan baik, sesuatu 

yang bersih dan murni, sesuatu yang baik dan menyeluruh 

serta  makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada 

makanan yang   diberkahi   Allah   SWT 

 

(Q.S   Al-Baqarah :168) 

تَتَّبِعُوْا خُطُوٰتِ  ا 
َ
ل بًاۖ وَّ ِ

طَي  ا 
ً
ل
ٰ
حَل رْضِ 

َ
ا
ْ
فِى ال ا  وْا مَِِّ

ُ
ل
ُ
النَّاسُ ك يُّهَا 

َ
يٰٓا

بِيْنٌ  مْ عَدُوٌّ مُّ
ُ
ك
َ
يْطٰنِِۗ اِنَّهٗ ل  ١٦٨الشَّ

 

 
29 Arianto, Nurmin, and Sabta Ad Difa. "Pengaruh kualitas pelayanan dan 

kualitas produk terhadap minat beli konsumen pada PT Nirwana Gemilang 

Property." Jurnal Disrupsi Bisnis 3.2 (2020). 
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Artinya; Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang 

halal dan baik yang terdapat di bumi, dan janganlah 

kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan 

itu musuh yang nyata bagimu (Q.S   Al-Baqarah : 168) 

 

Menurut Tafsir Al-Muyassar / Kementerian Agama 

Saudi Arabia yang tertulis: 

Wahai manusia Makanlah dari rizki Allah yang Dia 

halalkan bagi kalian yang terdapat di bumi, dalam keadaan 

bersih dan bukan najis, yang bermanfaat dan tidak 

memadorotkan, dan janganlah kalian mengikuti jalan-

jalan setan dalam penetapan halal dan haram, bid’ah serta 

maksiat-maksiat. Sesungguhnya ia adalah musuh kalian 

yang amat nyata permusuhannya30 

Memproduksi   barang   kita   harus memperhatikan  

kualitas  produk  tersebut  sehingga  nantinya  produk  

tersebut  dapat  dimanfaatkan  dengan baik-baiknya  dan  

diberkahi  oleh  Allah  SWT.Pada  akhirnya kualitas  

produk  dalam  pandangan  ekonomi syariah  ialah  untuk  

kemanfaatan  untuk mencapai  Falah  yang  memang  

merupakan  tujuan  dari  Ekonomi syariah yaitu 

mewujudkan kesejahteraan umat manusia.31 

 

C. Green Marketing 

1. Pengertian green marketing  

Green marketing adalah konsistensi dari semua 

aktifitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi 

kepuasan kebutuhan dan keinginan manusia, dengan tidak 

menimbulkan dampak pada lingkungan alam. Menurut 

 
30 https://tafsirweb.com/650-surat-al-baqarah-ayat-168.html 

 
31 Winarsih, W., & Indrarini, R. (2021). HUBUNGAN ANTARA KUALITAS 

PRODUK ISLAMI DAN SELEBRITI    ENDORSER    TERHADAP    

KEPUTUSAN    PEMBELIAN    PRODUK    SHAMPO SUNSILK HIJAB. 

REVENUE: Jurnal Manajemen Bisnis Islam, 2(2), 81–94 
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Kotler dalam menargetkan komunikasi untuk green 

marketing sangatlah penting untuk mengenali bahwa pasar 

yang ramah lingkungan ini tidaklah homogen. Pasar untuk 

produk dan jasa yang ramah lingkungan dapat digolongkan 

17 menjadi empat segmen yaitu : trendsetters, value-

seekers, standard matchers, dan cautious buyers.32 

Green marketing sebagai pemasaran produk yang 

ramah lingkungan, menggabungkan beberapa aktifitas 

seperti modifikasi produk, perubahan proses produksi, 

kemasan, strategi iklan dan juga meningkatkan kesadaran 

pada pemasaran kepatuhan antara industri. Dimensi green 

marketing dalam tujuan untuk menawarkan target 

konsumen kualitas produk di waktu dan tempat yang tepat 

dengan harga yang sesuai maka di perlukan empat bagian 

alat pemasaran dalam cara-cara inovatif : 

1. Green product  

Pengusahan yang ingin menggunakan konsep green 

marketing muncul dengan beberapa cara : 

mengidentifikasi kebutuhan lingkungan pelanggan dan 

mengembangkan produk untuk mengatasi kebutuhan, 

mengembangkan produk lingkungan yang 

bertanggung jawab untuk memiliki dampak yang lebih 

rendah dari pesaing kepada lingkungan. 

2. Green price  

Harga merupakan elemen penting dari bauran 

pemasaran. Kebanyakan pelanggan siap untuk untuk 

membayar lebih jika ada persepsi nilai produk 

tambahan. Nilai ini dapat meningkatkan kinerja, 

fungsi, desain, daya tarik visual atau rasa. Manfaat 

lingkungan biasanya bonus tambahan tetapi akan 

 
32 Setiawan, Cruisietta Kaylana, and Sri Yanthy Yosepha. "Pengaruh Green 

Marketing Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk The Body Shop 

Indonesia (Studi Kasus Pada Followers Account Twitter@ Thebodyshopindo)." Jurnal 

Ilmiah M-Progress 10.1 (2020). 
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sering menjadi faktor penentu antara produk dengan 

produk kompetitor. Harga untuk green produk 

sebagian besar memerlukan ekstra biaya yang di 

keluarkan oleh konsumen sebagai bentuk dari yang 

lebih berkualitas dan 18 ramah lingkungan. Meskipun 

demikian produk green marketing harus bisa 

memberikan kepuasan itu berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian sebuah produk. 

3. Green Place 

 Pilihan dimana dan kapan harus membuat produk 

tersedia, memiliki dampak yang signifikan terhadap 

pelanggan untuk menjadi tertarik. Hanya sedikit 

pelanggan yang tertarik untuk membeli green product. 

Lokasi juga harus sesuai dengan citra yang perusahaan 

inginkan. Lokasi dari perusahaan harus membedakan 

perusahaan dari para pesaingnya. Hal ini dapat 

dilakukan dengan promosi di dalam toko dan 

menampilkan visual menarik atau menggunakan bahan 

daur ulang untuk menekan manfaat lingkungan dan 

lainnya. 

4. Green Promotion  

Mempromosikan produk dan layanan kepada target 

pasar termasuk iklan, public relations, promosi 

penjualan, pemasaran langsung dan di tempat promosi. 

Green marketers yang pintar akan dapat memperkuat 

kredibilitas lingkungan dengan menggunakan 

pemasaran yang berkelanjutan dan alat – alat 

komunikasi dan praktek. Kunci sukses green 

marketing adalah kreadibilitas.33 

 
33 Yulianti, Ni Made Dhian Rani. "Pengaruh Brand Image, Green 

Marketing Strategy, Dan Emotional Desire Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Mcdonald’s." Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Bisnis 5.1 (2020): 70-80. 
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Menurut Charter dalam Choudhary A. & Gokan S 

marketing didefinisikan sebagai proses manajemen 

strategis holistik dan bertanggung jawab yang 

mengidentifikasikan, mengantisipasi, dan memenuhi 

kebutuhan stakeholder yang tidak mempengaruhi 

kesejahteraan manusia atau lingkungan. Green marketing 

erat hubungannya dengan sustainable development.34 

 

Menurut Udaya dan Efendi pemasaran hijau tumbuh dan 

berkembang dalam beberapa tahap yaitu : 

1. Tahap pertama pemasaran hijau di mulai pada dekade 

akhir tahun 1980-an ketika konsep pemasaran hijau 

pertama kali di perkenalkan dan di 19 diskusikan 

dalam bidang industri. Banyak pemasaran yang 

menerapkan berbagai macam pemasaran hijau. 

2. Tahap kedua terjadi pada awal tahun 1990-an, saat 

pemasaran mulai mengalami reaksi yang tidak 

menyenangkan. Perlahan – perlahan pemasar 

menyadari bahwa kepedulian konsumen pada 

lingkungan dan keinginan akan produk hijau tidak di 

terjemahkan ke dalam perilaku pembelian aktual. 

3. Tahap ke tiga terjadi sejak awal tahun 2000, banyak 

produk hijau mengalami perkembangan pesat dan 

memperoleh kpercayaan dari konsumen, seiring 

dengan penerapan teknologi yang makin canggih, 

penguatan pernyataan yang lebih tegas pada klaim 

iklan, regulasi dan insentif pemerintah, serta 

pemeriksaan lebih dekat dari berbagai organisasi 

lingkungan dan media. 

 
34 Harminingttyas, Rudika, Th Susetyarsi, and Maduretno Widowati. 

"PENGARUH GREEN MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN PADA PRODUK HERBORIST DI KOTA SEMARANG." Fokus 

Ekonomi: Jurnal Ilmiah Ekonomi 17.2 (2022): 530-543. 



32 

 

 

 

2. Indikator Green Marketing  

Adapunn indikator green marketing adalah : 

1. Green Brand Image   

Green  brand image  merupakan  sebuah persepsi  

konsumen  terhadap  citra  merek hijau  suatu  perusahaan  

yang  berkomitmen pada aksi perlindungan terhadap 

lingkungan. 

2. Green Satisfaction  

 Green  Satisfaction  adalah tingkat  kepuasan konsumen  

terhadap  kinerja  yang  dilakukan oleh  suatu  merek  yang  

bertanggung  jawab terhadap lingkungan. 

3. Green Trust  

Green Trust   adalah   kepercayaan konsumen  terhadap  

produk  hijau atau ramah lingkungan. 

4. Green Awareness 

Green  Awareness  merupakan  suatu kemampuan  untuk  

mengenali  dan mengingat  atribut  merek-merek  yang 

berkomitmen   terhadap   pelestarian lingkungan.35 

 

3. Green Marketing Dalam Perspektif Islam  

Sebagai umat islam maka hendaknya kita menjaga dan 

melestarikan dunia yang kita tempati maka alam akan 

memberikan hal yang positif terhadap manusia begitupun 

sebaliknya alam akan memberikan hal negatif jika manusia 

merusaknya. 

 

 

 

 
35 Prasetyo, Angeline, Rusdan Rusdan, and Rahman Dayani. "PENGARUH 

GREEN BRAND DAN GREEN ADVERTISING TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PRODUK THE BODY SHOP DI KOTA MATARAM: to determine the 

Green Brand and Green Advertising against buying decision The Body Shop products 

in Mataram city." Unram Management Review 2.2 (2022): 88-96. 
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Green marketing dalam konsep Islam, telah disebutkan 

dalam Al- Quran surat Ar-Rum Ayat 41-42 

يْدِى النَّاسِ لِيُذِيْقَهُمْ بَعْضَ  
َ
سَبَتْ ا

َ
بَحْرِ بِمَا ك

ْ
بَر ِ وَال

ْ
فَسَادُ فِى ال

ْ
ظَهَرَ ال

هُمْ يَرْجِعُوْنَ 
َّ
عَل
َ
وْا ل

ُ
ذِيْ عَمِل

َّ
   ٤١ال

 

Artinya: Telah nampak kerusakan di darat dan di laut 

disebabkan karena perbuatan tangan manusia, supaya Allah 

merasakan kepada mereka sebahagian dari (akibat) 

perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang 

benar) [41] 

انَ  
َ
ِۗ ك
ُ
ذِيْنَ مِنْ قَبْل

َّ
انَ عَاقِبَةُ ال

َ
يْفَ ك

َ
رْضِ فَانْظُرُوْا ك

َ
ا
ْ
 سِيْرُوْا فِى ال

ْ
قُل

شْركِِيْنَ  ثَرُهُمْ مُّ
ْ
ك
َ
 ٤٢ا

Artinya: Katakanlah: "Adakanlah perjalanan di muka bumi 

dan perhatikanlah bagaimana kesudahan orang-orang yang 

terdahulu.36 Kebanyakan dari mereka itu adalah orang-

orang yang mempersekutukan (Allah)"[42] 

 

Al- Quran surat Ar-Rum Ayat 41-42 

Menurut Tafsir Al-Madinah Al-Munawwarah / 

Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh Prof. 

Dr. Imad Zuhair Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Univ 

Islam Madinah Kemaksiatan dan kesesatan telah muncul di 

daratan dan di lautan, maka turunlah berbagai macam siksaan 

seperti kekeringan, banjir, dan lain sebagainya akibat dosa-

dosa yang telah dilakukan manusia; agar mereka terkena akibat 

 
36 Bahari, Dini Fakhira, et al. "Analisis Faktor Maqashid Syariah, Kesalehan 

Ekologis, Dan Green Marketing Dalam Keputusan Penerapan Eco Lifestyle." Jurnal 

Bilal: Bisnis Ekonomi Halal 3.2 (2022): 120-129. 
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dari sebagian dari perbuatan mereka agar mereka bertaubat 

kepada Allah37 

 

D. Personal branding 

1. Pengertian Personal Branding  

Kotler mengemukakan bahwa brand merupakan 

nama atau simbol yang bersifat membedakan, dengan 

maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang 

atau sekelompok tertentu. Brand adalah sesuatu yang 

tidak terlihat tetapi efeknya sangat nyata ,Sedangkan 

branding merupakan sebuah upaya memperkenalkan 

produk hingga tersebut dikenal, diakui dan digunakan 

masyarakat. Branding juga dianggap sebagai strategi yang 

dapat dilakukan untuk menyampaikan sebuah pesan yang 

jelas, kredibilitas dari pemilik 13 brand itu 

sendiri,menghubungkan dengan target pemasaran yang 

lebih personal, memotivasi peminatnya, hingga 

menciptakan kesetiaan 

O’brien (dalam Haroen, 2014:13) seorang penulis 

buku “The Personal Branding” mengatakan bahwa 

personal brand ialah identitas pribadi yang mampu 

menciptakan sebuah respon emosional terhadap orang lain 

mengenai kualitas dan nilai yang dimiliki orang tersebut. 

Dengan kata lain, personal branding adalah proses 

membentuk persepsi masyarakat terhadap aspek-aspek 

yang dimiliki seseorang, diantaranya adalah kepribadian, 

kemampuan atau nilai-nilai dan bagaimana semua itu 

menimbulkan persepsi positif dari masyarakat yang ada 

dan pada akhirnya dapat digunakan sebagai alat 

pemasaran. 

 
37 https://tafsirweb.com/7405-surat-ar-rum-ayat-41.html 
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Personal branding dapat dibangun dengan reality dan 

personally perceived reality. Dimana dianggap realita 

adalah apa yang dirasakan dan apa yang diterima oleh 

masing-masing individu. Setiap individu yang dalam 

membangun personal branding haruslah merasa berhati-

hati dengan segala hal. Beberapa keuntungan seseorang 

yang memiliki personal branding yang baik: 

1. Menjadi top of mind 

2. Menempatkan diri dalam peran leadership 

3. Mendapatkan pengakuan dari orang lain 

4. Membuat pencapaian tujuan 

5. Mendapatkan wibawa 

 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Personal Branding 

Mc Nally dan Speak menyebutkan sebuah Personal 

branding yang kuat selalu terdapat tiga hal mendasar yang 

menyatu. Ketiga hal tersebut adalah: 

1. Kekhasan  

Personal brand yang kuat menjelaskan suatu yang 

sangat spesifik atau khas sehingga berbeda dengan 

orang lain. Kekhasan disini direpresentasikan dengan 

kualitas diri yang baik, tampilan fisik yang baik 

ataupun keahlian dalam bebicara dan mengikat orang. 

2. Relevansi  

Personal brand yang kuat biasanya menjelaskan 

sesuatu yang dianggap penting oleh masyarakat dan 

punya relevansi dengan karakter orangnya. Jika 

relevansi itu tidak ada, maka akan sulit terjadi 

penguatan pada mind masyarakat. 

 

3. Konsistensi 

 Personal brand yang kuat biasanya buah dari upaya-

upaya branding yang konsisten melalui berbagai cara 
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sehingga terbentuk apa yang biasa disebut dengan 

brand equity (keunggulan merek)38 

 

3. Fungsi Personal Branding  

Personal brand merupakan gambaran yang kuat 

dan jelas di benak pembeli. Personal branding merupakan 

merek pribadi seseorang dibenak orang lain. Personal 

branding akan membuat orang-orang memandang 

seseorang tersebut secara berbeda dan unik. Orang 

mungkin lupa akan merek yang dijual namun merek pribadi 

yang dimiliki akan selalu diingat. Bahkan Personal 

branding berpengaruh besar terhadap kepercayaan orang 

lain terhadap diri sendiri.Fungsi Personal branding itu 

sendiri sebagai usaha untuk menunjukkan kemampuan, 

keunikan, spesialisasi dan citra diri yang dimiliki 

seseorang. Sedangkan tujuan Personal branding ialah 

membangun citra dari apa yang ingin ditampilkan 

seseorang agar mampu memikat dan membangun 

kepercayaan terhadap orang lain. Hubungan yang terjadi 

dalam Personal branding dan keputusan pembelian sangat 

berkaitan. Konsumen pada saat ini tidak hanya memikirkan 

rasa dan iklan yang tersebar di dunia maya. Pemilik usaha 

tidak luput dari penglihatan masyarakat sebagai salah satu 

faktor keputusan penjualan 

 

4. Indikator Personal Branding 

Menurut Peter Montoya, terdapat delapan konsep 

utama yang menjadi acuan dalam membangun sebuah 

Personal branding seseorang. Antara lain: 

 

 
38 Siregar, August Halomoan. "Pengaruh Harga, Brand Image dan Personal 

Branding Terhadap Keputusan Membeli Secara Online di Toko Medan Top 

Galeri." Jurnal Ilmiah Smart 4.2 (2020): 98-106. 
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1) The Law of Specialization (Spesialisasi) 

 Ciri khas dari personal brand yang tepat adalah 

kecepatan pada spesialisasi, terkonsentrasi pada sebuah 

kekuatan, keahlian atau pencapaian tertentu 

2) The Law of Leadership (Kepemimpinan) 

 Masyarakat membutuhkan sosok pemimpin yang dapat 

memutuskan permasalahan dalam waktu cepat dalam 

situasi yang penuh ketidakpastian dan mampu 

memberikan arahan yang tepat dan jelas untuk 

memenuhi kebutuhan mereka. Jika seseorang memiliki 

jiwa kepemimpinan yang baik, maka dianggap mampu 

menempati posisi pemimpin yang sempurna. 

3) The Law Of Personality (Kepribadian)  

Seorang personal brand yang baik terbentuk dari 

seseorang dengan kepribadian baik dan apa adanya, dan 

juga hadir dengan segala ketidaksempurnaannya. 

Dengan kepribadian yang baik, maka seorang personal 

brand akan mudah membaur dan menarik perhatian 

orang lain dengan sifatnya 

4) The Law Of Distinctiveness (Perbedaan) 

Sebuah personal brand yang efektif perlu ditampilkan 

dengan cara yang berbeda dengan yang lainnya. 

Kebanyakan ahli membangun suatu merek yang sama 

dengan yang beredar di pasar, dengan tujuan 

menghindari konflik. Namun hal ini justru sebuah 

kesalahan karena merek yang diciptakan akan terkesan 

sama saja dan tidak akan dikenal dari sebagian banyak 

merek yang tersebar di pasar. 

5) The Law Of Visibility  

Untuk menjadi sukses, personal brand harus dapat 

dilihat secara terus menerus, hingga personal brand orang 

tersebut terlihat dan dikenal. Seseorang harus 

mempromosikan dirinya, memasarkan dirinya, 
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menggunakan setiap kesempatan yang dimiliki dan 

memiliki beberapa keberuntungan. 

6) The Law Of Unity (Kesatuan)  

Kehidupan seorang personal brand harus sesuai dengan 

apa yang telah melekat pada dirinya namun juga tetap 

sesuai dengan etika dan moral yang berada pada 

masyarakat. Kehidupan pribadi akan dijdikan cermin 

dari sebuah citra yang dibangun dan ditanamkan oleh 

seorang personal brand 

7) The Law Of Persistence (Kesatuan) 

 Setiap personal brand butuh waktu untuk tumbuh dan 

bekembang, selama proses itu berjalanadalah hal penting 

untuk selalu memperhatikan setiap tahapan dan trend. 

Seorang personal brand harus tetap teguh pada awal 

personal brand dibentuk, dan tanpa ada keragu-raguan 

untuk merubahnya. 

8) The Law Of Goodwill (Nama Baik) 

Sebuah personal brand akan menghasilkan hal baik dan 

bertahan lama, jika seseorang dibelakangnya telah 

dipersiapkan dengan positif. Seseorang tersebut haruslah 

dipromosikan dalam ide atau nilai yang telah diakui oleh 

masyarakat sebuah nilai tersebut positif dan 

bermanfaat.39 

 

5. Personal brandinng dalam perspektif  Bisnis islam 

Personal branding dalam islam adalah nama atau 

identitas yang baik dari suatu perusahaan atau seseorang. 

Membangun merek itu adalah hal yang penting tetapi harus 

dengan jalan yang tidak bertentangan dengan prinsip islam. 

Islamic marketing value juga menekankan brand yaitu 

 
39 Fitriyah, Ida Nurul. Pengaruh harga, Brand Image dan personal Branding" 

Kaesang Pangarep" terhadap keputusan pembelian produk Sang Pisang Royal Plaza 

Surabaya. Diss. UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019. 
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nama yang menjadi identitas seseorang atau perusahaan. 

Sebagai contoh Rasulullah SAW, dikenal sebagai 

seseorang yang dapat dipercaya (Al-Amin). Brand tersebut 

menjadi Rasulullah saw, lebih mudah untuk 

mengkonsumsikan produknya karena semua orang telah 

mempercayai perkataan beliau.Maka perusahaan harus 

mampu menciptakan Brand yang terpercaya dalam 

persepsi konsumen untuk mendapatkan citra yang baik 

dibenak konsumen. 

Personal branding sangatlah penting, hal ini juga 

dijelaskan dalam surat Al-Baqarah ayat 31 :2 

يْ  وْنِ ٔـُ ْۢبِ نْ
َ
ا  

َ
فَقَال ةِ 

َ
مَلٰۤىِٕك

ْ
ال ى 

َ
عَل عَرَضَهُمْ  ثُمَّ  هَا 

َّ
ل
ُ
ك سْمَاءَۤ 

َ
ا
ْ
ال دَمَ 

ٰ
ا مَ 

َّ
وَعَل

نْتُمْ صٰدِقِيْنَ 
ُ
اۤءِ اِنْ ك

َ
ؤُل سْمَاءِۤ هٰٓ

َ
 ٣١بِا

Artiya : Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama 

(benda-benda) seluruhnya, kemudian mengemukakannya 

kepada para Malaikat lalu berfirman: Sebutkanlah 

kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu mamang 

benar orang-orang yang benar. Al-Baqarah : 31 

 

Ayat ini menjelaskan bahwa setiap benda-benda yang ada 

di bumi pastilah memiliki nama tersendiri untuk dapat 

membedakannya dengan yang lain, termasuk dengan 

produk Lemonilo sangatlah penting guna membedakannya 

dengan produk lainnya. 

Menurut Imam Al-Baidhawi dalam tafsir Anwarut 

Tanzil wa Asrarut Ta’wil mengatakan, Allah menciptakan 

Nabi Adam AS dengan organ-organ berbeda dan potensi 

kekuatan berbeda karena dipersiapkan untuk menjangkau 

berbagai jenis pengetahuan baik konseptual abstrak, hal 

empiris, barang-barang imajinatif, dan halusinasi40 
 

 
40 https://islam.nu.or.id/tafsir/tafsir-surat-al-baqarah-ayat-31-MVcse 

https://islam.nu.or.id/tafsir/tafsir-surat-al-baqarah-ayat-31-MVcse
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E. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler  keputusan pembelian sebagai 

sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, 

mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu 

dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya yang 

kemudian mengarah kepada keputusanpembelian. 

Keputusan pembelian adalah suatu tahap atau proses 

dimana secara aktual melakukan pembelian pada sebuah 

produk.41 

Tingkat keterlibatan konsumen dalam suatu 

pembelian dipengaruhi oleh stimulus (rangsangan). 

Dengan perkataan lain, apakah seseorang merasa terlibat 

atau tidak terhadap suatu produk ditentukan apakah dia 

merasa penting atau tidak dalam pengambilan keputusan 

pembelian produk atau jasa. Oleh karena itu, bisa 

dikatakan bahwa ada konsumen yang mempunyai 

keterlibatan tinggi dalam pembelian suatu produk atau 

jasa, dan ada juga konsumen yang mempunyai 

keterlibatan yang rendah atas pembelian suatu produk 

atau jasa.Proses inti pengambilan keputusan konsumen 

adalah proses integrasi yang digunakan untuk 

mengkombinasi pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih prilaku alternatif dan memilih satu 

diantaranya. 

Terdapat bebrapa tahapan menurut Basu Swasta 

mengenai perilaku pada konsumen dalam proses 

pembelian, yaitu:  

b. Menganalisa keinginan dan kebutuhan 

 
41 Adabi, Nadhril. "Pengaruh citra merek, kualitas pelayanan dan kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan pembelian indihome di witel telkom depok." Jurnal 

Manajemen 12.1 (2020): 32-39. 
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c.  Menilai sumber-sumber 

d.  Menentukan tujuan pembelian. 

e.  Mengidentifikasi alternatif pembelian. 

f.  Keputusan pembelian.42 

 

2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian  

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-

faktor tertentu sehingga menarik minat calon pembeli 

untuk menjadi langganan. Menurut Basu Swasta dalam 

buku Manajemen Pemasaran Modern bahwa motif 

langganan sering menjadi latar belakang konsumen 

dalam melakukan pembelian. Dalam hal ini konsumen 

lebih memilih membeli pada penjual tertentu. 

Diantaranya motif-motif tersebut yaitu; 

a. Lokasi yang strategis, pelayanan yang baik 

b. Tempat yang dekat dan mudah dicapai 

c. Lokasi dan tempat yang tidak ramai 

d. Harga 

e. Penggolongan barang 

f. Pelayanan yang ditawarkan 

g. Toko yang menarik 

h. Kemampuan tenaga penjualnya.43 

 

3. Tahapan-Tahapan Dalam Keputusan Pembelian 

Philip Kotler menjelaskan beberapa tahapan proses 

yang terjadi sebelum keputusan pembelian, sebagai 

berikut: 

 
42 Ferhat, Kholil, and Deden Syarif Hidayatullah. "Pengaruh Perilaku 

Konsumen, Kualitas Produk, dan Harga produk terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Busana Klamby." eProceedings of Management 6.2 (2019). 

43 Sari, Rissa Mustika, and Prihartono Prihartono. "Pengaruh Harga Dan 

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian." Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, 

Ekonomi, & Akuntansi) 5.3 (2021): 1171-1184. 
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1. Pengenalan masalah 

2.  Pencarian informasi  

3. Evaluasi berbagai alternatif  

4. Keputusan pembelian 

5.  Perilaku pasca pembelian 

Dari penjelasan diatas adapat dipahami proses 

pada perilaku konsumen untuk menentukan keputusan 

pembelian begitu Panjang dimulai dari adanya 

kebutuhan dalam diri konsumen merupakan fenomena 

yang sangat penting dalam kegiatan pemasaran, minat 

beli merupakan suatu perilaku konsumen yang 

melandaskan suatu keputusan pembelian yang hendak 

dilakukan.44 

 

4. Indikator Keputusan Pembelian 

Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler, 

sebagai berikut: 

1. Kemampuan membeli pada produk.  

2. Kebiasaan pembeli dalam membeli produk.  

3. Pemberian rekomendasi kepada orang lain atas 

produk. 

4.  Melakukan pembelian ulang pada produk45. 

 

 

 

5. Keputusan pembelian dalam perspektif ekonomi islam 

Dalam Islam proses pengambilan keputusan 

diterangkan kedalam beberapa ayat yang bersifat umum 

 
44 Suari, Made Tiya Yogi, Ni Luh Wayan Sayang Telagawathi, and Ni 

Nyoman Yulianthini. "Pengaruh Kualitas Produk Dan Desain Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian." Bisma: Jurnal Manajemen 5.1 (2019): 26-33. 

45 Andreasen Kotler, Strategi Pemasaran Untuk Organisasi Nirlaba, ke-3. 

(Yogyakarta: Gajah Mada University Prss, 1995).h.70 
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yang artinya bisa diterangkan dalam segala aktifitas. Selain 

itu konsep pengambilan keputusan dalam islam lebih 

ditentukan pada sifat adil dan berhati-hati dalam menerima 

informasi seperti yang dijelaskan dalam QS. Al-Hujurat 

ayat: 6 : 

ا يُؤْمِنُوْنَ 
َ
مْ تُنْذِرْهُمْ ل

َ
مْ ل
َ
نْذَرْتَهُمْ ا

َ
يْهِمْ ءَا

َ
فَرُوْا سَوَاءٌۤ عَل

َ
ذِينَْ ك

َّ
اِنَّ ال

٦ 
Artinya :Hai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang fasik membawa suatu berita, maka 

periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan 

suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu.( QS. Al-Hujurat ayat: 6 ) 

 

Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat 

muslim hendaknya kita bisa berhati-hati dan teliti dalam 

menerima suatu berita atau informasi yang telah kita 

terima. Jika kita tidak mempunyai pengetahuan tentang hal 

tersebut maka sebaiknya periksa dan teliti terlebih dahulu. 

Ayat ini juga dapat didasarkan atas sikap hati-hati umat 

islam dalam mebuat keputusan untuk mengonsumsi dan 

menggunakan suatu produk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 

 

 

F. KERANGKA PIKIR 

Kerangka pikir penelitian berdasarkan variabel yang diteliti yaitu : 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Pikir 

Sumber : Dibuat oleh peneliti (2022) 

Keterangan : 

1. Variabel independen. 

X1= Product Quality  

X2= Green marketing 

X3=Personal Branding 

2. Variabel dependen. 

Y= Keputusan Pembelian 

 

  Pengujian Secara Parsial 

  Pengujian Secara Simultan 

 

 

Product 

Quality (X1) 

(X1) 

 

Green Marketing 

(X2) 

 

Keputusan Pembelian 
(Y)  

 

Perspektif  Bisnis 
Islam 

 
Personal Branding 

(X3) 
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G. PENGAJUAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Product Quality terhadap keputusan pembelian 

Product Quality dapat diartikan kemampuan dari 

produk untuk menjalankan fungsinya yang mencakup daya 

tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, kemudahan 

dalam pengemasan dan reparasi produk dan ciri-ciri lainnya 

Pada hipotesis ini menggunakan Teori AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action)menyatakan bahwa niat 

perilaku untuk membeli sebuah produk ditentukan oleh 

product quality yang didefinisikan sebagai sejauh mana 

seseorang yakin bahwa sistemnya mudah digunakan 

Menurut penelitian yang di lakukan oleh Sakti Riana 

Fatmaningrum,Susanto dan Muinah Fadhilah menerangkan 

hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 67,979 

dengan signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0,05 (p<0,05), maka hal ini berarti bahwa 

Kualitas Produk dan  Citra  Merek secarasimultan 

berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian.  Nilai  dari  

koefisien determinasi  adalah  0,618.  Hal  ini  menjelaskan  

bahwa product quality  dan  citra  merek mampu menjelaskan 

keputusan pembelian sebesar 57,5%. Sebesar 42,5% sisanya 

menjelaskan variabel lain yang  tidak  diteliti  dalam  

penelitian  ini.  46 

Menurut penelitian yang di lakukan oleh Fetrizen 

dan Nazaruddin Aziz menjelaskan bahwa hasil analisis 

statistik dalam penelitian ini ditemukan bahwa hipotesis 

pertama (H1) disimpulkan bahwa kualitas produk 

mempunyai tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

 
46 Fatmaningrum, Sakti Riana, Susanto Susanto, and Muinah Fadhilah. 

"Pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian minuman 

Frestea." Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi) 4.1 (2020): 176-

188. 
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pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansinya 

yaitu 0,166 (besar dari α = 0,05). Ini dapat diartikan bahwa 

kualitas produk kepada konsumen yang membeli produk air 

minum dalam kemasan yang bermerek AICOS tidak begitu 

memperhatikan kualitas produk.47 

Bedasarkan penjelasan dari penelitian terdahulu tersebut 

maka hipotesis dapat di rumuskan sebagai berikut :  

H1 : product quality berpengaruh positif signifikan 

Terhadap keputusan pembelian 

2. Pengaruh green Marketing terhadap keputusan pembelian. 

Green marketing adalah konsistensi dari semua aktifitas 

yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi kepuasan 

kebutuhan dan keinginan manusia, dengan tidak 

menimbulkan dampak pada lingkungan alam 

Pada hipotesis ini menggunakan Teori Manajemen 

pemasaran, Menurut kotler dan keller (dalam Panzy dan 

Aditya), definisi manajmen pemasaran adalah sebagai seni 

dan ilmu untuk memilih pasar sasaran san meraih, 

mempertahankan, serta menumbuhkan konsumen dengan 

menciptakan, menghantarkan, dan mengkominkasikan 

nilai konsumen yang unggul.niat perilaku untuk membeli 

sebuah produk ditentukan oleh green marketing  yang 

didefinisikan sejauh mana seseorang yakin bahwa 

sistemnya mudah digunakan 

  Menurut penelitian yang di lakukan oleh  Rudika 

Harminingttyas, Th. Susetyarsi, Maduretno Widowati 

Green marketing berpengaruh significant kepada 

pertimbangan pembelanjaan,Adalah semakin positif 

persepsi pelanggan kepada fitur-fitur produk ramah 

lingkungan artinya pertimbangan pembelanjaan kepada 

 
47 Aziz, Nazaruddin. "Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aicos 

Produksi Pt. Bumi Sarimas Indonesia." (2019). 
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produk tersebut akan semakin positif. Variable Green 

marketing saling dominan mempengaruhi pertimbangan 

pembelanjaan.48 

Menurut penelitian yang di lakukan oleh Ni Made 

Dhian Rani Yulianti bahwa nilai  signifikansi  variabel 

green marketing strategy(X2)  sebesar  0.136 yang  berarti 

green marketing strategy(X2)   memiliki   pengaruh   yang 

tidak signifikan   terhadap   keputusan pembelian (Y) 

produk McDonald’s. Maka hipotesis 2 yaitu pengaruh 

green marketing strategy positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk McDonald’s tidak terjawab49 

Bedasarkan penjelasan dari penelitian terdahulu tersebut 

maka hipotesis dapat di rumuskan sebagai berikut :  

H2: Green Marketing memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan 

Pembelian   

Personal branding adalah sebuah proses membentuk, menarik 

dan memelihara persepsi masyarakat berkaitan dengan aspek-aspek 

yang dimiliki seseorang seperti keahlian, prestasi, kepribadian atau 

nilai-nilai yang dibangun secara sengaja maupun tidak sengaja dengan 

tujuan menampilkan citra positif sehingga dapat berlanjut kepada 

kepercayaan dan loyalitas yang dapat digunakan sebagai alat 

pemasaran. 

Pada hipotesis ini teori yang di gunakan adalah teori prilaku 

konsumen. Menurut Engel perilaku konsumen adalah suatu tindakan 

 
48 Harminingttyas, Rudika, Th Susetyarsi, and Maduretno Widowati. 

"PENGARUH GREEN MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN PADA PRODUK HERBORIST DI KOTA SEMARANG." Fokus 

Ekonomi: Jurnal Ilmiah Ekonomi 17.2 (2022): 530-543. 

49 Yulianti, Ni Made Dhian Rani. "Pengaruh Brand Image, Green Marketing 

Strategy, Dan Emotional Desire Terhadap Keputusan Pembelian Produk Mcdonald’s." 

Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Bisnis 5.1 (2020): 70-80. 
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yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan 

menghabiskan produk dan jasa, termasuk keputusan mendahului dan 

menyusuli tindakan ini 

Penelitian yang di lakukan oleh Shabina Aasha, Fitri 

Norhabiba, MuhammadInsan Romadhan dengan  hasil menunjukan 

adanya pengaruh positif sebesar 75,2% terhadap personal branding dan 

citra  merek  yang  mempengaruhi  pengambilan  keputusan  kosmetik  

khususnya  pada personal branding Titan Tyra dan citra merek oleh 

brand Secondate yang memiliki pengaruh besar terhadap pengambilan  

kosmetik Secondate  tersebut.  Hal  ini  membuktikan  dengan adanya 

personal branding yang  kuat  dari Titan  Tyra menimbulkan  pengaruh  

untuk  mengenalkan  sebuah brand sehingga didapatkan citra merek 

yang baik dari brand yang dimiliki oleh Titan Tyra dalam hal ini yaitu 

Secondate. personal branding secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan  pembelian  kosmetik  brand  secondate 

.hal  ini  dibuktikan  nilai  signifikan  untuk pengaruh X1 dan X2 secara 

stimulant terhadap Y adalah sebesar 0,000<0,05 dan nilai F hitung 

608,378 dengan nilai F sig. 0,000 (0,000<α= 0,05) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel x1 dan x2 dapat diterima x1 dan x2 juga 

berpengaruh secara simultan terhadap Y50 

Menurut penelitian yang di lakukan oleh Eko Jian Romadhon 

dan Ema Nurzainul Hakimah menunjuk kan bahwa Personal  branding 

yang  dilakukan secara  parsial  tidak memberikan pengaruh secara 

signifikan  terhadap keputusan  pembelian konsumen  terhadap  suatu  

produk.  Bagi  perusahaan  personal  branding  merupakan salah satu 

hal penting dalam membangun brand-nya, namun bagi konsumen 

 
50 Aasha, Shabina, Fitri Norhabiba, and Mohammad Insan Romadhan. "Pengaruh 

Personal Branding dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik (Studi 

Kasus Titan Tyra Pada Brand Secondate di Sosial Media)." Seminar Nasional Hasil 

Skripsi. Vol. 1. No. 01. 2022. 
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personal branding tidak selalu menjadi pertimbangan utama yang 

mempengaruhi keputusan pembelian produk saus jawara51 

Bedasarkan penjelasan dari penelitian terdahulu tersebut maka 

hipotesis dapat di rumuskan sebagai berikut :  

H3: personal branding memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
51 Romadhon, Eko Jian, and Ema Nurzainul Hakimah. "Pengaruh Kinerja Sales 

Retail, Personal Branding, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Saus 

Jawara." Seminar Nasional Manajemen, Ekonomi Dan Akuntansi. Vol. 6. No. 1. 2021. 
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