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ABSTRAK 

Perkembangan e-commerce mendorong perubahan perilaku 

konsumen, salah satunya showrooming, yaitu konsumen mengevaluasi 

produk di toko fisik namun membeli secara online karena harga lebih 

menguntungkan. Fenomena ini banyak ditemukan pada pengguna 

makeup Somethinc di Bandar Lampung dan diduga dipengaruhi oleh 

konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan motivasi pencarian 

informasi, sehingga dikaji pula dari perspektif bisnis Islam. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh ketiga variabel 

tersebut terhadap showrooming menurut perspektif bisnis Islam. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 100 responden 

yang dipilih melalui purposive sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner Likert dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda 

dengan perangkat lunak IBM SPSS Statistics. 

Hasil penelitian menunjukkan konten ulasan pengguna (t = 

3,162; sig. = 0,002), perbandingan harga (t = 3,503; sig. = 0,001), dan 

motivasi pencarian informasi (t = 7,162; sig. = 0,000) berpengaruh 

positif signifikan terhadap showrooming, dengan motivasi pencarian 

informasi sebagai variabel paling dominan. Secara simultan, uji F 

menunjukkan F hitung 82,210 (sig. = 0,000). Nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,711 menunjukkan 71,1% variasi showrooming dijelaskan oleh 

ketiga variabel tersebut. Berdasarkan perspektif bisnis Islam, ketiga 

variabel mencerminkan prinsip ṣidq, tabayyun, hifzul māl, ihtiyath, dan 

hifzul ʿ aql, sedangkan showrooming diperbolehkan dalam Islam selama 

jujur dan tidak mengandung gharar maupun tadlīs. 

Kata Kunci: Konten Ulasan Pengguna, Perbandingan Harga, 

Motivasi Pencarian Informasi, Showrooming, Bisnis 

Islam. 
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ABSTRACT 

The development of e-commerce has changed consumer 

behavior, one example being showrooming, where consumers evaluate 

products in physical stores but purchase them online because of more 

favorable prices. This phenomenon is commonly found among 

Somethinc makeup users in Bandar Lampung and is presumed to be 

influenced by user-generated review content, price comparison, and 

information search motivation, making it relevant to examine from an 

Islamic business perspective. 

This study aims to analyze the effect of these three variables on 

showrooming behavior from an Islamic business perspective. The study 

uses a quantitative approach with 100 respondents selected through 

purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale 

questionnaire and analyzed using multiple linear regression with IBM 

SPSS Statistics software. 

The results show that user review content (t = 3.162; sig. = 

0.002), price comparison (t = 3.503; sig. = 0.001), and information 

search motivation (t = 7.162; sig. = 0.000) have a positive and 

significant effect on showrooming, with information search motivation 

being the most dominant variable. Simultaneously, the F-test shows an 

F-value of 82.210 (sig. = 0.000). The Adjusted R Square value of 0.711 

indicates that 71.1% of the variation in showrooming is explained by 

these three variables. From an Islamic business perspective, the three 

variables reflect the principles of ṣidq, tabayyun, hifzul māl, ihtiyath, 

and hifzul ʿaql, while showrooming is permissible in Islam as long as it 

is conducted honestly and does not contain elements of gharar or tadlīs. 

Keywords: User Review Content, Price Comparison, Information 

Search Motivation, Showrooming, Islamic Business. 
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MOTTO 

 

بُ وْآٰاَنْٰٰٓٓفَ تَ بَ ي َّنُ وْ آٰبنَِ بَا ٰٰٓٓفاَسِق  ٰٰٓٓجَاۤءكَُمْٰٰٓٓاِنْٰٰٓٓا مَنُ وْ آٰٰٓالَّذِيْنٰٰٰٓٓٓايَ ُّهَاي  ٰٓ بَِهَالَة ٰٰٰٰٓٓٓٓ قَ وْمًآٰٰٓتُصِي ْ ٰٓ
۝٦ ن دِمِيَْٰٰٓٓفَ عَلْتُمْٰٰٰٓٓٓمَآٰعَل ىٰٰٓٓفَ تُصْبِحُوْا  

"Wahai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah (kebenarannya) dengan 

teliti." 

(QS. Al-Hujurāt [49]: 6) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Pemberian definisi pada judul ini berfungsi sebagai 

batasan agar setiap istilah yang digunakan dapat dipahami secara 

tepat. Langkah ini diambil untuk memastikan adanya kesamaan 

persepsi antara penulis dan pembaca, sehingga tidak terjadi 

kekeliruan dalam memaknai fokus utama penelitian. Penelitian ini 

disusun dengan judul: “PENGARUH KONTEN ULASAN 

PENGGUNA, PERBANDINGAN HARGA, MOTIVASI 

PENCARIAN INFORMASI TERHADAP PERILAKU 

SHOWROOMING MENURUT PERSPEKTIF BISNIS 

ISLAM (STUDI PADA PENGGUNA MAKEUP SOMETHINC 

DI BANDAR LAMPUNG)”. Adapun istilah-istilah yang perlu 

dijelaskan untuk mempertegas pokok bahasan secara singkat 

istilah yang terkandung dalam skripsi ini yaitu sebagai berikut:  

1. Pengaruh adalah hubungan sebab-akibat antara dua variabel 

atau lebih, di mana perubahan pada variabel independen akan 

menyebabkan perubahan pada variabel dependen yang dapat 

diuji secara empiris melalui analisis statistik.1 

2. Konten ulasan Pengguna adalah  bentuk konten yang dibuat 

dan dibagikan oleh pengguna atau konsumen secara sukarela, 

baik itu berisi pengalaman, opini, atau evaluasi konsumen 

terhadap produk maupun layanan.2 

3. Perbandingan harga didefinisikan sebagai proses aktif 

konsumen membandingkan harga produk yang sama atau 

serupa antar berbagai penjual, platform online, dan toko fisik 

untuk mencari harga terendah atau penawaran terbaik 

sebelum pengambilan keputusan pembelian.3 

 
1 Sugiyono, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D, 2020. 
2 Jennefer Feissylia, Cindy Sinurat, and Maria Alexandra, “Studi Literatur 

Peran User-Generated Content Dalam Membentuk Narasi Digital,” Jurnal Komunikasi 

Digital - Digication, no. 2013 (n.d.): 9 hlm. 
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4. Motivasi pencarian informasi didefinisikan sebagai 

dorongan psikologis konsumen untuk secara proaktif 

mencari, mengumpulkan, dan mengevaluasi informasi 

produk dari berbagai sumber guna mengurangi ketidakpastian 

dan meningkatkan keyakinan dalam pengambilan keputusan 

pembelian.4 

5. Showrooming didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang 

mengunjungi toko fisik untuk melihat, menyentuh, dan 

mengevaluasi produk secara langsung, tetapi pada akhirnya 

membeli produk tersebut secara online melalui e-commerce 

karena menemukan harga lebih rendah atau penawaran lebih 

baik.5 Dalam penelitian ini, konsumen melakukan perilaku 

showrooming mengunjungi toko offline  untuk melihat 

kualitas produk, shade dan tekstur pada produk makeup 

Somethinc, lalu melakukan pembelian online karena adanya 

perbedaan harga. 

Dengan demikian, judul penelitian “PENGARUH 

KONTEN ULASAN PENGGUNA, PERBANDINGAN 

HARGA, MOTIVASI PENCARIAN INFORMASI 

TERHADAP PERILAKU SHOWROOMING MENURUT 

PERSPEKTIF BISNIS ISLAM (STUDI PADA PENGGUNA 

MAKEUP SOMETHINC DI BANDAR LAMPUNG)”, dipilih 

karena mencerminkan fokus penelitian secara jelas, terukur, dan 

relevan dengan fenomena perilaku konsumen digital. Penelitian ini 

secara spesifik mengkaji bagaimana ketiga faktor tersebut 

memengaruhi kecenderungan konsumen dalam memanfaatkan 

toko fisik sebagai sarana evaluasi produk sebelum melakukan 

 
3 Sharipuddin, “Pemanfaatan Comparison Pricing Model (Model 

Perbandingan Harga) Pada E-Commerce,” Jurnal Ilmiah Media Processor 9, no. 3 

(2014): 277–80. 
4 Bahram Ranjbarian và cộng sự, “Factors Affecting Information Search 

Behavior in Purchasing an Outbound Package Tour: A Thematic Analysis,” Iranian 

Journal of Management Studies 11, no. 3 (2018): 463–86. 
5 Marisa Hargiana Ningrum and Mirzam Arqy Ahmadi, “Dampak Perilaku 

Showrooming Dan Webrooming Pada Perbandingan Pengaruh Harga Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen,” Jurnal Ekonomi Dan Manajemen 2, no. 1 (2024): 

1080–89. 
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pembelian secara online. Selain itu, penelitian ini menempatkan 

perspektif bisnis Islam sebagai landasan normatif dalam menilai 

perilaku showrooming, khususnya terkait prinsip kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam muamalah. 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan teknologi digital di Indonesia menunjukkan 

peningkatan yang signifikan, khususnya dari sisi jumlah pengguna 

internet. DataReportal yang dihimpun oleh GoodStats mencatat 

bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 185,3 juta 

pada Januari 2024.6 Sementara itu, laporan Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2024 

menunjukkan tingkat penetrasi internet sebesar 79,5% atau setara 

dengan 221,56 juta pengguna. APJII juga mengungkapkan bahwa 

generasi Z dan generasi milenial mendominasi pengguna internet 

di Indonesia, dengan mayoritas mengakses internet melalui 

perangkat seluler.7  

Kondisi ini menunjukkan bahwa internet telah menjadi 

bagian integral dalam aktivitas sehari-hari masyarakat, termasuk 

dalam mencari informasi produk, membaca ulasan, serta 

membandingkan harga sebelum melakukan pembelian. 

 

 

 

 

 

 
6 Goodstats.id, “185,3 Juta Pengguna Internet Tercatat Di Indonesia Pada 

2024,” 29 Mei 2024, 2024, https://data.goodstats.id/statistic/1853-juta-pengguna-

internet-tercatat-di-indonesia-pada-2024-JFNoa. 
7 APJII, “Jumlah Pengguna Internet Di Indonesia 2019-2024,” Lintas Utara, 

2024, https://apjii.or.id/berita/d/apjii-jumlah-pengguna-internet-indonesia-tembus-

221-juta-orang. 
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Jumlah pengguna Internet di Indonesia pada Januari 

(2024): 

 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia pada tahun 

2024 

(Sumber data : Website Goodstats) 

 

Perkembangan internet dan teknologi digital telah 

mendorong perubahan signifikan dalam perilaku konsumsi 

masyarakat. Aktivitas pemasaran dan interaksi antara perusahaan 

dan konsumen kini semakin terintegrasi dengan media sosial dan 

platform e-commerce, sehingga konsumen dapat dengan mudah 

mengakses informasi produk, membaca ulasan, membandingkan 

harga, hingga melakukan pembelian secara online.8  

Pandemi Covid-19 menjadi momentum yang 

mempercepat adopsi teknologi digital dalam aktivitas konsumsi 

masyarakat. Peningkatan belanja daring selama masa pandemi 

tidak hanya bersifat sementara, tetapi membentuk kebiasaan baru 

yang berlanjut setelah pandemi berakhir. Kondisi ini menunjukkan 

 
8 Wayan Ardani, “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Perilaku 

Konsumen,” Jurnal Tadbir Peradaban 2, no. 1 (2022): 40–47, 

https://doi.org/10.55182/jtp.v2i1.102. 
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bahwa perubahan perilaku konsumsi yang semakin bergantung 

pada saluran digital bersifat struktural dan berkelanjutan, sehingga 

memengaruhi cara konsumen memandang peran toko fisik dan 

platform online dalam proses pengambilan keputusan pembelian.9 

Transformasi digital tersebut mendorong konsumen 

semakin bergantung pada informasi berbasis digital dalam proses 

konsumsi. Media sosial dan platform e-commerce tidak hanya 

berfungsi sebagai saluran transaksi, tetapi juga sebagai ruang 

evaluasi produk. Keberadaan ulasan dan pengalaman pengguna 

lain turut memengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas dan 

nilai suatu produk, sehingga keputusan pembelian menjadi 

semakin berbasis informasi.10 

Menurut Data yang dikutip dari Pusat Data dan Sistem 

Informasi (PDSI) Kementerian Perdagangan (Kemendag), 

dirangkum oleh Databoks Katadata (2025), Jumlah pengguna e-

commerce Indonesia meningkat dengan cepat sejak pandemi 

COVID-19. Dari 38 juta pada tahun 2020 menjadi 65 juta pada 

tahun 2024, dan diproyeksikan mencapai 73 juta pada tahun 2025, 

yang merupakan kenaikan total sebesar 89%. 11 

 

 
9 Anna Triwijayati, perilaku konsumen digital: saat ‘prosumer’mendominasi 

dunia digital dan e-commerce (Penerbit Widina, 2024). 
10 Rizki Candra Kirana, Sri Astuti, and M Ramli, “Pengaruh Media Sosial 

Terhadap Perilaku Konsumen Generasi Z Dalam Pembelian Produk Fashion ” 1, no. 1 

(2025): 58–67. 
11 Databoks – Katadata Indonesia, “Proyeksi Pertumbuhan Pengguna E-

Commerce Di Indonesia (2020–2025),” Databoks Katadata, 2015, 

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



6 

 

 

 
 

Gambar 1.2 Pertumbuhan Pengguna E-commerce Indonesia 

2020-2025 

(Sumber :Website Databoks Katadata) 

 

Pemilihan periode 2020–2025 didasarkan pada 

pertimbangan empiris. Tahun 2020 menjadi titik awal akselerasi 

digital akibat pandemi COVID-19 yang mendorong peralihan 

belanja ke platform daring. Periode 2020–2022 merepresentasikan 

fase percepatan, sedangkan 2023–2024 menunjukkan konsolidasi 

kebiasaan belanja digital yang semakin stabil. Proyeksi 2025 

memperlihatkan bahwa pertumbuhan tersebut bersifat 

berkelanjutan dan struktural, bukan fenomena sementara. 

Pertumbuhan e-commerce yang pesat tidak hanya 

meningkatkan transaksi online, tetapi juga membentuk pola 

konsumsi lintas kanal (omnichannel). Konsumen memanfaatkan 

toko fisik dan platform digital secara bersamaan dalam proses 

pembelian. Salah satu bentuk perilaku tersebut adalah 

showrooming, yaitu kecenderungan konsumen mengevaluasi 
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produk secara langsung di toko fisik sebelum melakukan 

pembelian melalui e-commerce. 

Dengan demikian, munculnya perilaku konsumen hybrid 

seperti showrooming merupakan dampak dari pertumbuhan e-

commerce yang pesat di Indonesia, yang diperkirakan mencapai 73 

juta pengguna pada tahun 2025. Fenomena ini semakin diperkuat 

oleh keterpaduan media sosial dalam aktivitas konsumsi serta 

dominasi generasi Z dan milenial sebagai kelompok pengguna 

internet terbesar. Meskipun demikian, penelitian empiris yang 

mengkaji perilaku tersebut masih terbatas, khususnya di wilayah 

Bandar Lampung, sehingga diperlukan kajian lebih mendalam dari 

perspektif bisnis Islam untuk menelaah aspek amanah dan 

transparansi muamalah pada produk kosmetik halal seperti 

makeup Somethinc. 

Perilaku konsumen omnichannel dapat datang dalam 

berbagai bentuk, seperti "showrooming", yang berarti 

mengunjungi toko fisik untuk mencari dan mengevaluasi produk 

sebelum membeli online, dan "webrooming", yang berarti 

mengunjungi toko fisik untuk mencari informasi online sebelum 

membeli di toko fisik.12 

Showrooming menunjukkan bahwa konsumen 

mengunjungi toko fisik terutama untuk mencari dan mengevaluasi 

informasi produk, namun memilih menyelesaikan pembelian 

melalui platform online. Fenomena ini tidak hanya mencerminkan 

perubahan mendasar dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen, tetapi menunjukkan perubahan peran toko fisik dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa showrooming bukan sekadar variasi perilaku 

 
12 Archana R Motta and S Kavitha, “Analyzing Consumer Purchase Behavior 

in the Context of Mobile Phones: Webrooming vs. Showrooming,” Journal of 

Informatics Education and Research 4, no. 3 (2024): 2106–15, 

https://doi.org/10.52783/jier.v4i3.1558. 
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belanja, melainkan fenomena yang berdampak langsung pada 

struktur dan dinamika sistem ritel modern.13 

Fenomena showrooming berdampak signifikan terhadap 

ritel konvensional. Jing menjelaskan bahwa meskipun keberadaan 

toko online dapat meningkatkan eksposur produk ritel offline , 

kondisi tersebut secara simultan memicu persaingan yang semakin 

intens antara saluran online dan offline, sehingga menekan margin 

keuntungan pengecer konvensional. Toko fisik mengalami 

pergeseran fungsi dari tempat transaksi menjadi ruang pamer, 

sementara biaya operasional tetap harus ditanggung tanpa diikuti 

oleh realisasi penjualan. Kondisi ini memperkuat kompleksitas 

interaksi antara saluran offline  dan online dalam sistem ritel 

modern.14 

Data Bank Indonesia menunjukkan bahwa nilai transaksi 

e-commerce Indonesia meningkat dari sekitar Rp 205,5 triliun 

pada 2019 menjadi hampir Rp 487,01 triliun pada 2024, 

mencerminkan tren pertumbuhan signifikan dalam aktivitas 

pembelian secara daring di Indonesia. Selain itu, survei 

menunjukkan bahwa hampir sepertiga konsumen melakukan 

transaksi online beberapa kali setiap bulan, yang menggambarkan 

kebiasaan belanja digital yang semakin sering. Perubahan ini 

berlangsung bersamaan dengan ekspansi pangsa pasar online 

hingga sekitar 22 % dari total penjualan ritel, yang menjadi 

konteks penting dalam memahami perilaku showrooming di era 

omnichannel.15 

Perilaku showrooming menjadi penting untuk diteliti 

karena mencerminkan perubahan pola pengambilan keputusan 

 
13 Isabelle Sarah Astari, Juanna Judith Huliselan, and Martinus Tjhia Tjen 

Jong, “Customer Showrooming Behavior and the Effect on Salesperson Performance,” 

DeReMa (Development Research of Management): Jurnal Manajemen 12, no. 2 

(2017): 187, https://doi.org/10.19166/derema.v12i2.525. 
14 Zhuohan Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: 

Causes and Implications,” Advances in Economics, Management and Political Sciences 

92, no. 1 (2024): 39–45, https://doi.org/10.54254/2754-1169/92/20231366. 
15 Bank Indonesia, “Transaksi E-Commerce Indonesia 2019–2024,” 2024, 

https://www.bi.go.id. 
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konsumen di era omnichannel, di mana konsumen tidak lagi 

bergantung pada satu saluran informasi dalam proses pembelian. 

Dalam industri kosmetik, showrooming memiliki peran strategis 

karena konsumen cenderung membutuhkan pengalaman langsung 

terhadap produk sebelum melakukan pembelian secara online. 

Oleh karena itu, pemahaman mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku showrooming menjadi relevan untuk dikaji 

secara empiris. 

Dalam praktik showrooming, konsumen tidak hanya 

mengandalkan pengalaman langsung di toko fisik untuk 

mengevaluasi produk, tetapi juga memanfaatkan berbagai sumber 

informasi digital. Dalam penelitian ini, sumber informasi yang 

dimaksud adalah konten ulasan pengguna pada platform media 

sosial, khususnya TikTok. Konten ulasan pengguna merujuk pada 

konten yang dibuat oleh pengguna yang telah mencoba atau 

memiliki pengalaman terhadap suatu produk, seperti video ulasan, 

demonstrasi penggunaan, tutorial makeup, maupun perbandingan 

produk.  

Dalam konteks makeup Somethinc, konten tersebut 

umumnya menampilkan swatch warna, tekstur produk, serta hasil 

pemakaian sehingga memberikan gambaran yang lebih nyata bagi 

konsumen dalam menilai kesesuaian produk sebelum melakukan 

pembelian.16 

Pemilihan platform TikTok sebagai fokus konten ulasan 

pengguna dalam penelitian ini didasarkan pada fakta bahwa 

TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan jumlah 

pengguna aktif yang sangat besar di Indonesia, mencapai sekitar 

157,6 juta pengguna pada 2024, yang menunjukkan popularitasnya 

 
16 Raffaele Filieri, Salma Alguezaui, and Fraser McLeay, “Why Do Travelers 

Trust TripAdvisor? Antecedents of Trust towards Consumer-Generated Media and Its 

Influence on Recommendation Adoption and Word of Mouth,” Tourism Management 

51 (2015): 174–85, https://doi.org/10.1016/j.tourman.2015.05.007. 
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di kalangan konsumen digital.17 TikTok juga menjadi platform 

yang sangat populer untuk konten kecantikan.  

Penelitian menunjukkan bahwa hashtag terkait kecantikan 

seperti makeup dan skincare yang telah ditonton puluhan miliar 

kali, yang menunjukkan besarnya minat pengguna terhadap konten 

ulasan produk kecantikan di platform tersebut.18 Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa TikTok menjadi salah satu sumber informasi 

penting bagi konsumen dalam mencari ulasan produk kecantikan 

sebelum melakukan pembelian yang memengaruhi persepsi dan 

keputusan pembelian dalam konteks perilaku showrooming. 

Selain konten ulasan pengguna, konsumen yang 

melakukan showrooming juga cenderung melakukan 

perbandingan harga dengan membandingkan harga produk yang 

telah dievaluasi di toko fisik dengan penawaran yang tersedia di 

platform online. Perbedaan harga yang signifikan mendorong 

konsumen untuk mempertimbangkan kembali saluran pembelian 

yang dipilih.19 Proses tersebut diperkuat oleh motivasi pencarian 

informasi, yaitu dorongan internal konsumen untuk secara aktif 

mencari dan memproses informasi guna meminimalkan risiko dan 

meningkatkan keyakinan sebelum melakukan pembelian.20 

Laporan CNBC Indonesia (2024) menyatakan bahwa 

sekitar 77% konsumen Indonesia membaca ulasan pengguna 

sebelum melakukan pembelian produk kecantikan, yang 

menunjukkan bahwa konten ulasan yang dibuat pengguna (konten 

ulasan pengguna) telah menjadi referensi utama dalam proses 

 
17 CNN Indonesia, “Indonesia Pengguna TikTok Terbanyak Di Dunia, Capai 

157,6 Juta Pengguna,” 2024, 

https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20241007094807-192-1152374/indonesia-

pengguna-tiktok-terbanyak-di-dunia-kalahkan-as-hingga-rusia. 
18 Cristy Natalia Lontoh et al., “Engagement Behavior Generation Z on 

TikTok Case Study : Cosmetic Brands,” 2020, 10092–101. 
19 Sonja Gensler, Scott A. Neslin, and Peter C. Verhoef, “The Showrooming 

Phenomenon: It’s More than Just About Price,” Journal of Interactive Marketing 38 

(2017): 29–43, https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.01.003. 
20 Ibnu Ria Puspita, Adil Fadillah, and Yudin Taqyudin, “Tinjauan Atas 

Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee,” Jurnal Aplikasi Bisnis Kesatuan 2, 

no. 1 (2022): 67–74, https://doi.org/10.37641/jabkes.v2i1.1358. 
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evaluasi produk. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 

empiris di Indonesia yang menunjukkan bahwa online customer 

review dan kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap 

niat beli konsumen produk skincare, karena ulasan pengguna 

membantu mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan 

keyakinan sebelum pembelian dilakukan.21  

Dengan demikian, dalam proses showrooming, konten 

ulasan pengguna berfungsi sebagai sumber informasi kunci yang 

memperkuat kecenderungan konsumen untuk mengevaluasi 

produk secara offline  dan kemudian memutuskan pembelian 

melalui saluran online.22 

Sejalan dengan aktivitas perbandingan harga dalam proses 

showrooming, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh motivasi 

pencarian informasi, yaitu dorongan internal konsumen untuk 

secara aktif mencari dan memproses informasi sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, konsumen melakukan pencarian informasi 

untuk mengevaluasi produk sebelum membeli, termasuk terkait 

harga, kualitas, dan ulasan.  

Dorongan untuk mengurangi ketidakpastian tersebut 

mendorong konsumen mengombinasikan pengalaman evaluasi 

produk di toko fisik dengan pencarian informasi digital, sehingga 

motivasi pencarian informasi berperan sebagai faktor penting yang 

memperkuat terjadinya perilaku showrooming.23 

Pada penelitian ini, perilaku showrooming dikaji pada 

konsumen produk makeup Somethinc di Bandar Lampung. 

 
21 Widi Senalasari, Rendi Nabin Maulidani, and Lina Setiawati, “From 

Reviews to Purchase Intention: The Interplay of Customer Review, Influencer Review, 

and Trust in Indonesian Skincare Products,” Journal of Marketing Innovation (JMI) 5, 

no. 1 (2025): 66–82, https://doi.org/10.35313/jmi.v5i1.184. 
22 CNBC Indonesia, “77% Konsumen Indonesia Baca Review Sebelum Beli 

Skincare & Make-Up,” 2024, 

https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/20240919180157-33-573113/77-warga-

indonesia-baca-review-sebelum-beli-skincare-make-up. 
23 Puspita, Fadillah, and Taqyudin, “Tinjauan Atas Keputusan Pembelian 

Pada Marketplace Shopee.” 
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Industri kosmetik, khususnya produk makeup, memiliki 

karakteristik yang sangat relevan dengan fenomena showrooming 

karena tingkat ketergantungan konsumen pada pengalaman 

langsung sebelum pembelian. Produk makeup menuntut 

konsumen untuk memastikan kesesuaian warna, tekstur, dan hasil 

akhir pada kulit mereka sebelum memutuskan untuk membeli.  

Somethinc, sebagai salah satu merek kosmetik lokal yang 

berkembang pesat, menawarkan variasi shade yang cukup luas 

dengan lebih dari 120 item produk makeup, termasuk puluhan 

shades untuk kategori complexion dan lip.24 Kondisi ini 

memperkuat sifat high-involvement produk makeup Somethinc, di 

mana konsumen perlu melakukan evaluasi langsung untuk 

mengurangi ketidakpastian sebelum pembelian.  

Selain karakteristik produknya, pemilihan Somethinc 

sebagai objek penelitian juga didasarkan pada karakteristik brand 

trustnya. Berdasarkan survei Goodstats tingkat brand awareness 

Somethinc berada di posisi keempat dengan 72%, Sementara 

Wardah sebagai pelopor kosmetik lokal tertinggi yang mencapai 

96%.25 

 
24 athifahch, “Anti-Mainstream! Somethinc Luncurkan Lebih Dari 120 

Produk Makeup Sekaligus! | FDLocalPower,” Editorial.Femaledaily.Com, 2021, 

https://editorial.femaledaily.com/blog/2021/12/18/somethinc-luncurkan-lebih-dari-

120-produk-makeup-youronlylimit. 
25 GoodStats Data, “10 Brand Kecantikan Terpopuler Indonesia 2026, Ada 

Favoritmu?” (GoodStats, 2026). 
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Gambar 1.3 10 Brand Terlaris di E-commerce 

Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun Somethinc 

cukup dikenal luas, tingkat kepercayaan dan kedudukannya di 

pasar belum sekokoh brand-brand yang telah lama berdiri dan 

memiliki reputasi mapan, seperti Wardah dan brand lain yang 

menduduki peringkat di atasnya. 

 Reputasi brand-brand tersebut terbangun karena mereka 

telah lebih dulu beroperasi dan memiliki basis konsumen yang 

terbentuk sejak sebelum Somethinc hadir di pasar. Sebaliknya, 

Somethinc tumbuh besar murni melalui strategi digital sejak 

didirikan pada 2019 dan tercatat sebagai salah satu top local brand 

terlaris di e-commerce dan memiliki lebih dari 1 juta pengikut di 

media sosial.26 Dengan demikian, basis kepercayaan konsumen 

terhadap Somethinc lebih bergantung pada konten digital seperti 

ulasan pengguna dan promosi KOL, bukan pada eksposur ritel 

jangka panjang. 

Secara teoritis, konsumen pada brand dengan tingkat trust 

yang belum sepenuhnya established cenderung memiliki 

 
26 Paper.id, “Somethinc, Merek Kosmetik Yang Mengguncang Pasar 

Indonesia,” 2022, https://www.paper.id/blog/berita-id/somethinc-produk-kosmetik-

ternama-yang-mengguncang-pasar-indonesia/. 
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kebutuhan informasi dan validasi yang lebih tinggi sebelum 

melakukan pembelian.27 Dalam konteks ini, rendahnya brand trust 

Somethinc dibandingkan Wardah dapat meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan verifikasi produk 

secara langsung di toko fisik, lalu menyelesaikan pembelian 

melalui saluran online, yaitu perilaku showrooming. Kondisi ini 

sejalan dengan teori consumer behavior yang menyatakan bahwa 

ketidakpastian terhadap brand meningkatkan kebutuhan informasi 

dan evaluasi sebelum pembelian. 

Selain itu, Somethinc juga memenuhi syarat konseptual 

bagi terjadinya showrooming, yaitu memiliki kehadiran di toko 

fisik maupun platform online sekaligus, serta berada pada 

segmentasi harga menengah yang mendorong konsumen untuk 

mempertimbangkan pembelian secara lebih hati-hati. Dengan 

karakteristik produk yang menuntut evaluasi langsung, variasi 

shade yang beragam, brand trust yang belum se-established brand 

legacy, serta kehadiran di kanal offline dan online, Somethinc 

menjadi objek yang relevan untuk meneliti pengaruh konten ulasan 

pengguna, perbandingan harga, dan motivasi pencarian informasi 

terhadap perilaku showrooming. 

Dalam perspektif bisnis Islam, seluruh aktivitas konsumsi  

termasuk mencari informasi melalui ulasan pengguna, 

membandingkan harga, memotivasi diri untuk memperoleh 

pengetahuan produk, serta menentukan saluran pembelian harus 

dilandasi oleh prinsip kejujuran, kerelaan, dan keadilan antaraa 

pihak yang bertransaksi. Islam menegaskan bahwa aktivitas 

ekonomi yang sah adalah yang didasari saling ridha dan bebas dari 

unsur penipuan (tadlīs), ketidakjelasan (gharar), dan pemerasan. 

Hal ini sebagaimana ditegaskan dalam Al-Qur’an Surah An-Nisā 

ayat 29 : 

 
27 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 



15 

 
 

يَ ُّهَا الَّذِينَْ آمنَُ واْ لََ تََْكُلوُاْا امَْواَلَكُمْ ب يَْ نكَُمْ بِِلْباَطِلِ اِلََّّ انَْ تكَُوْنَ تِاَرةًَ عَنْ ت َ  راَضٍ مِِّنْكُمْۗ  ولَََ تَ قْت لُوُاْا  يٰآ
َ كَانَ بِكُمْ رحَِيمْاً   ۝٢انَْ فُسَكُمْۗ  اِنَّ اللِّّٓ ۝٣نَۗ  ٩  

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), 

kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama 

suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. 

Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.” 

Ayat tersebut menegaskan bahwa segala aktivitas 

ekonomi, termasuk mencari informasi produk, membandingkan 

harga, dan memutuskan saluran pembelian, harus didasarkan pada 

prinsip suka sama suka (tarāḍin), kejujuran, dan keadilan. Dalam 

konteks penelitian ini, konten ulasan pengguna yang kredibel dan 

transparan mencerminkan prinsip kejujuran (ṣidq) yang 

diperintahkan Islam agar konsumen tidak tersesat oleh informasi 

palsu. Aktivitas perbandingan harga merupakan bentuk 

pengelolaan harta yang bijak (hifzul māl) agar konsumen tidak 

tertipu atau membayar melebihi nilai wajar.  

Motivasi pencarian informasi yang kuat mencerminkan 

prinsip ihtiyath (kehati-hatian) dan tabayyun (verifikasi) dalam 

mengambil keputusan konsumsi. Sedangkan perilaku 

showrooming itu sendiri pada dasarnya sah selama dilakukan 

secara jujur dan tidak merugikan pihak lain, sebab tidak ada 

kewajiban syariat bagi konsumen untuk membeli setelah mencoba 

produk. Namun demikian, perspektif bisnis Islam tidak menilai 

showrooming dari tindakan membeli atau tidak membeli, 

melainkan dari bagaimana perilaku tersebut dilakukan oleh 

konsumen selama proses tersebut berlangsung. Dalam hal ini, yang 

menjadi fokus penilaian adalah etika perilaku konsumen ketika 

melakukan showrooming.28 

Pertama, dari aspek kewajaran dalam memanfaatkan 

fasilitas toko, seperti penggunaan tester produk. Konsumen 

 
28 Ismatul Khayati et al., “Islamic Business Ethics in Buying and Selling 

Transactions at Pabean” 6, no. 10 (2025): 5011–20. 
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diperbolehkan mencoba produk sebagai bagian dari proses 

evaluasi, namun penggunaan tersebut diharapkan dilakukan secara 

wajar dan sesuai kebutuhan, bukan secara berlebihan tanpa tujuan 

yang jelas.29  

Kedua, dari aspek sikap terhadap tenaga penjual. Interaksi 

antara konsumen dan tenaga penjual merupakan bagian dari proses 

pelayanan, sehingga dalam perspektif bisnis Islam, konsumen 

diharapkan bersikap jujur, tidak manipulatif, serta tidak 

memberikan kesan seolah-olah akan melakukan pembelian apabila 

sejak awal tidak memiliki niat tersebut. Ketiga, dari aspek 

tanggung jawab dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Konsumen dalam melakukan showrooming tetap dituntut untuk 

bersikap rasional dan bertanggung jawab, yaitu dengan 

memanfaatkan informasi yang diperoleh secara bijak tanpa 

mengarah pada perilaku oportunistik semata.30 

Dengan demikian, penilaian dalam perspektif bisnis Islam 

tidak terletak pada keputusan akhir membeli secara online, 

melainkan pada kualitas etika perilaku konsumen selama proses 

showrooming berlangsung, apakah mencerminkan prinsip 

kejujuran (ṣidq), keadilan (ʿadl), serta menghindari ketidakjelasan 

(gharar) dalam aktivitas konsumsi. 

Berdasarkan uraian tersebut, perilaku showrooming 

menjadi fenomena yang relevan untuk dikaji secara lebih 

mendalam, khususnya dalam konteks industri kosmetik lokal yang 

berkembang pesat di Indonesia. Pemanfaatan konten ulasan 

pengguna, aktivitas perbandingan harga, serta motivasi pencarian 

informasi menunjukkan peran penting dalam membentuk 

keputusan pembelian konsumen yang melakukan showrooming. 

Pada produk makeup Somethinc, karakteristik produk yang 

menuntut evaluasi langsung serta tingginya eksposur informasi 

digital menjadikan perilaku showrooming semakin menonjol, 

termasuk di wilayah Bandar Lampung. Oleh karena itu, diperlukan 

 
29 Khayati et al. 
30 Jamal A Badawi, “II . Allah : Source of  All  Bounties,” n.d. 
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kajian empiris untuk menganalisis pengaruh konten ulasan 

pengguna, perbandingan harga, dan motivasi pencarian informasi 

terhadap perilaku showrooming menurut perspektif bisnis Islam, 

guna memahami kesesuaian perilaku tersebut dengan prinsip 

kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam muamalah.31 

Penelitian mengenai perilaku showrooming telah banyak 

dilakukan dalam konteks ritel dan omnichannel. Showrooming 

berdampak langsung pada kinerja penjual di toko fisik karena 

konsumen memanfaatkan layanan dan informasi tanpa melakukan 

transaksi.32 Perbedaan harga antara saluran offline  dan online, 

serta kemudahan akses platform digital, mendorong konsumen 

menjadikan toko fisik sebagai sarana evaluasi produk sebelum 

melakukan pembelian secara daring. Studi-studi tersebut 

menunjukkan bahwa showrooming merupakan fenomena nyata 

yang dipengaruhi oleh dinamika kanal distribusi dan strategi 

harga.33 

Di sisi lain, penelitian terkait perilaku konsumen digital 

menyoroti peran konten ulasan pengguna sebagai sumber 

informasi yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Wijaya dan Usman pada tahun 2025 membuktikan bahwa konten 

ulasan pengguna berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, sementara Jannat et al. melalui pendekatan systematic 

literature review menunjukkan bahwa konten ulasan pengguna 

secara konsisten memengaruhi niat beli dan evaluasi merek di 

berbagai konteks e-commerce.  

Temuan ini diperkuat oleh penelitian lain yang 

menyatakan bahwa ulasan dan testimoni konsumen dianggap lebih 

kredibel dibandingkan konten yang dihasilkan perusahaan, 

 
31 Baker Ahmad Alserhan, “Journal of Islamic Marketing (2010) 1 (2): 101–

106.,” 2010, https:// doi.org/10.1108/17590831011055842. 
32 Astari, Huliselan, and Jong, “Customer Showrooming Behavior and the 

Effect on Salesperson Performance.” 
33 Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications.” 
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sehingga menjadi rujukan utama dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian.34 

Penelitian mengenai motivasi pencarian informasi juga 

menunjukkan bahwa dorongan konsumen untuk mencari informasi 

secara aktif berperan penting dalam mengurangi ketidakpastian 

dan risiko pembelian. Perilaku pencarian informasi berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan pembelian yang lebih rasional,35 

Sedangkan Halida menegaskan bahwa konsumen e-commerce 

cenderung mengandalkan berbagai sumber informasi digital 

sebelum menentukan pilihan produk.36  

Selain itu, kajian mengenai perilaku perbandingan harga 

mengungkapkan bahwa konsumen secara aktif membandingkan 

harga antar platform digital untuk memperoleh manfaat ekonomi 

yang lebih besar sebelum memutuskan saluran pembelian.37 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh research gap pada 

penelitian-penelitian terdahulu. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Gensler, Neslin, dan 

Verhoef menunjukkan bahwa perilaku konsumen dalam 

lingkungan ritel omnichannel banyak dipengaruhi oleh 

perbandingan harga yang mendorong konsumen untuk mencari 

harga yang lebih rendah melalui platform online setelah 

 
34 Dahliana et al., “User-Generated Contents, Purchase Intention, and the 

Mediating Role of Attitude- Exploring the Context of Developing Nations,” Jurnal 

Manajemen Universitas Bung Hatta 20, no. 1 (2025): 1–17, 

https://ejurnal.bunghatta.ac.id/index.php/JMN/article/view/27092. 
35 Rana Chyntia Azzara et al., “The The Influence of Self-Sufficiency, 

Information Seeking, and Knowledge Towards Smart Purchasing Behavior in 

Indonesia,” Jurnal Aplikasi Bisnis Dan Manajemen 9, no. 1 (2023): 12, 

https://doi.org/10.17358/jabm.9.1.12. 
36 Agustina and Halida Bahri, “Pengaruh Perceived Risk , Trust Dan 

Information Seeking Terhadap Perilaku Konsumen (Studi Pada Brand Erigo Di 

Shopee),” Jurnal Visioner & Strategis (Universitas Malikussaleh, 2024), 

https://rama.unimal.ac.id/id/eprint/1600/. 
37 Carmel Karaniya Wigayha, Benediktus Rolando, and Aurellia Jean Wijaya, 

“A Demographic Analysis of Consumer Behavioral Patterns on Digital E-Commerce 

Platforms,” Jurnal Bisnis Digital Dan Ekonomi Kreatif 1, no. 2 (2025): 1–16, 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder. 
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mengevaluasi produk di toko fisik.38 Namun penelitian tersebut 

lebih menekankan pada aspek harga sebagai faktor utama dan 

belum mempertimbangkan peran sumber informasi digital seperti 

konten ulasan pengguna dalam proses evaluasi konsumen. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Filieri, Alguezaui, dan McLeay 

menemukan bahwa konten ulasan pengguna memiliki pengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian karena konsumen cenderung mempercayai pengalaman 

pengguna lain dibandingkan informasi dari perusahaan.39  

Meskipun demikian, penelitian tersebut lebih berfokus 

pada niat beli dan adopsi rekomendasi konsumen, bukan pada 

perilaku showrooming dalam konteks integrasi saluran offline dan 

online. Selanjutnya, penelitian Ranjbarian et al. menunjukkan 

bahwa motivasi pencarian informasi mendorong konsumen secara 

aktif mencari berbagai sumber informasi sebelum melakukan 

pembelian untuk mengurangi ketidakpastian.40 Akan tetapi 

penelitian tersebut lebih menekankan pada perilaku pencarian 

informasi dalam keputusan pembelian umum dan belum secara 

khusus menjelaskan keterkaitannya dengan perilaku 

showrooming.  

Di sisi lain, sebagian besar penelitian mengenai perilaku 

konsumen omnichannel lebih banyak membahas fenomena 

webrooming, yaitu perilaku konsumen yang mencari informasi 

produk secara online sebelum melakukan pembelian di toko fisik, 

sementara penelitian mengenai showrooming, yaitu perilaku 

konsumen yang mengevaluasi produk di toko fisik sebelum 

membeli secara online, masih relatif lebih terbatas.  

 
38 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
39 Filieri, Alguezaui, and McLeay, “Why Do Travelers Trust TripAdvisor? 

Antecedents of Trust towards Consumer-Generated Media and Its Influence on 

Recommendation Adoption and Word of Mouth.” 
40 Bahram Ranjbarian và cộng sự, “Factors Affecting Information Search 

Behavior in Purchasing an Outbound Package Tour: A Thematic Analysis.” 
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Selain itu, penelitian sebelumnya umumnya mengkaji 

faktor-faktor tersebut secara terpisah dan belum banyak yang 

menganalisis secara simultan pengaruh konten ulasan pengguna, 

perbandingan harga, dan motivasi pencarian informasi terhadap 

perilaku showrooming.  

Keterbatasan penelitian juga terlihat pada konteks objek 

penelitian, di mana sebagian besar studi showrooming berfokus 

pada sektor ritel umum atau produk elektronik, sedangkan kajian 

mengenai fenomena showrooming pada industri kosmetik lokal 

yang memerlukan evaluasi langsung seperti warna, tekstur, dan 

kecocokan produk masih jarang dilakukan. Di samping itu, kajian 

mengenai perilaku showrooming juga jarang dianalisis dalam 

perspektif bisnis Islam, yang menekankan prinsip kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam aktivitas muamalah.  

Oleh karena itu, penelitian ini berusaha mengisi 

kesenjangan penelitian tersebut dengan menganalisis pengaruh 

konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan motivasi 

pencarian informasi terhadap perilaku showrooming menurut 

perspektif bisnis Islam. Dengan mengintegrasikan ketiga variabel 

tersebut dalam satu model empiris serta memfokuskan penelitian 

pada konsumen produk kosmetik lokal, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi yang lebih komprehensif terhadap 

pengembangan kajian perilaku konsumen digital dan memperkaya 

diskursus etika bisnis Islam dalam konteks perilaku konsumsi 

modern. 

Berdasarkan latar belakang di atas, yang meliputi 

fenomena-fenomena, pernyataan dari penelitian terdahulu dan 

masalah yang ditemukan, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “ PENGARUH KONTEN ULASAN 

PENGGUNA, PERBANDINGAN HARGA, MOTIVASI 

PENCARIAN INFORMASI TERHADAP PERILAKU 

SHOWROOMING MENURUT PERSPEKTIF BISNIS ISLAM 

(STUDI PADA PENGGUNA MAKEUP SOMETHINC DI 

BANDAR LAMPUNG)”. 
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C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah, fokus, dan tidak melebar 

dari tujuan yang telah ditetapkan, maka diperlukan batasan 

masalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini dibatasi pada analisis perilaku konsumen dalam 

melakukan showrooming pada produk makeup Somethinc. 

Penelitian ini tidak menganalisis dampak perilaku 

showrooming dari sudut pandang pelaku usaha atau strategi 

manajerial perusahaan, melainkan berfokus pada faktor-

faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam 

perspektif bisnis Islam. 

2. Subjek penelitian dibatasi pada konsumen yang berdomisili di 

Bandar Lampung dan pernah melakukan pencarian informasi 

atau evaluasi produk Somethinc di toko fisik maupun 

platform digital sebelum melakukan pembelian. 

3. Variabel independen dalam penelitian ini dibatasi pada 

Konten ulasan pengguna, Perbandingan harga, dan Motivasi 

pencarian informasi, sedangkan variabel dependen adalah 

perilaku Showrooming. 

4. Penelitian ini tidak membahas faktor lain di luar variabel yang 

diteliti, seperti promosi, kualitas layanan toko, loyalitas 

merek, atau faktor psikologis lainnya yang tidak termasuk 

dalam model penelitian. 

5. Penelitian ini meninjau perilaku showrooming dari perspektif 

bisnis Islam dengan menekankan prinsip kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam perilaku konsumsi, tanpa 

membahas aspek hukum fikih muamalah secara mendalam. 

 

D. Rumusan Masalah 

Perilaku konsumen dalam mencari informasi dan 

membuat keputusan pembelian berubah karena kemajuan 

teknologi digital, khususnya dalam industri kosmetik. Salah satu 

jenis perubahan adalah munculnya perilaku showrooming, di mana 

pelanggan memilih untuk membeli barang melalui platform online 

daripada melakukannya di toko fisik. Perilaku showrooming 
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pengguna makeup Somethinc di Bandar Lampung diduga 

dipengaruhi oleh konten yang dibuat oleh pengguna, perbandingan 

harga, dan motivasi untuk mencari informasi. Akibatnya, 

penelitian ini dirancang untuk menjawab masalah-masalah 

berikut: 

1. Apakah konten ulasan pengguna berpengaruh positif terhadap 

perilaku showrooming pada pengguna makeup Somethinc di 

Bandar Lampung? 

2. Apakah perbandingan harga berpengaruh positif  terhadap 

perilaku showrooming pada pengguna makeup Somethinc di 

Bandar Lampung? 

3. Apakah motivasi pencarian informasi berpengaruh positif  

terhadap perilaku showrooming pada pengguna makeup 

Somethinc di Bandar Lampung? 

4. Apakah konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan 

motivasi pencarian informasi secara simultan berpengaruh 

terhadap perilaku showrooming pada pengguna makeup 

Somethinc di Bandar Lampung? 

5. Bagaimana perilaku showrooming dianalisis dalam perspektif 

bisnis Islam? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan motivasi 

pencarian informasi terhadap perilaku showrooming pada 

pengguna produk makeup Somethinc di Bandar Lampung. Selain 

itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana perilaku 

showrooming tersebut dapat dipahami dan dinilai berdasarkan 

perspektif bisnis Islam, khususnya yang berkaitan dengan prinsip 

kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam aktivitas pemasaran 

dan konsumsi. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh 

gambaran empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

perilaku showrooming konsumen serta implikasinya bagi praktik 

pemasaran yang etis dan sesuai dengan nilai-nilai bisnis Islam. 
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F. Manfaat Penelitian 

1. Aspek Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dalam pengembangan kajian ilmu pemasaran dan 

perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan dengan 

bagaimana konsumen bertindak saat berbelanja secara 

omnichannel. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat 

menambah literatur empiris mengenai pengaruh konten yang 

dibuat oleh pengguna, perbandingan harga, dan keinginan 

untuk mencari informasi terhadap perilaku showrooming.  

Literatur ini selama ini telah dikaji secara terpisah. 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas penelitian 

teoretis tentang perilaku konsumen digital dengan 

memasukkan nilai etika seperti kejujuran, transparansi, dan 

keadilan ke dalam proses pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. 

 

2. Aspek Praktis 

a. Bagi Pelaku Usaha dan Praktisi Bisnis, hasil penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam bagi pelaku usaha kosmetik, khususnya 

merek Somethinc, mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku showrooming konsumen. Temuan 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan 

pertimbangan dalam merancang strategi pemasaran 

digital dan omnichannel yang lebih efektif, sekaligus 

selaras dengan prinsip etika bisnis Islam, sehingga 

mampu membangun kepercayaan konsumen dan 

menciptakan hubungan jangka panjang yang 

berkelanjutan. 

b. Bagi Mahasiswa dan Akademisi, penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi referensi dan bahan 

pembelajaran bagi mahasiswa, khususnya pada bidang 

manajemen bisnis syariah, pemasaran, dan perilaku 

konsumen. Selain itu, penelitian ini dapat dijadikan 

sebagai rujukan akademik bagi peneliti selanjutnya yang 
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ingin mengkaji topik showrooming, pemasaran digital, 

serta perilaku konsumen Muslim dengan pendekatan dan 

variabel yang lebih luas. 

c. Bagi Konsumen, penelitian ini diharapkan dapat 

meningkatkan pemahaman konsumen mengenai perilaku 

showrooming yang mereka lakukan, serta mendorong 

konsumen untuk bersikap lebih rasional dan etis dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan 

memahami peran konten ulasan pengguna, perbandingan 

harga, dan motivasi pencarian informasi, konsumen 

diharapkan mampu melakukan aktivitas konsumsi yang 

sesuai dengan prinsip kejujuran, transparansi, dan 

keadilan dalam perspektif bisnis Islam. 

d. Bagi Pengembangan Literasi Konsumen Digital, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam meningkatkan literasi konsumen digital, 

khususnya dalam memahami perilaku showrooming 

yang dipengaruhi oleh konten ulasan pengguna , 

perbandingan harga, dan motivasi pencarian informasi. 

Penelitian ini dapat menjadi bahan edukasi bagi 

konsumen agar lebih kritis dalam memanfaatkan 

informasi digital, membandingkan harga secara rasional, 

serta mengambil keputusan pembelian yang etis dan 

bertanggung jawab sesuai dengan prinsip kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam perspektif bisnis Islam. 

 

3. Manfaat Sosial 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sosial 

dengan meningkatkan pemahaman masyarakat, khususnya 

konsumen, mengenai perilaku showrooming dalam aktivitas 

belanja omnichannel. Melalui pemahaman terhadap peran 

konten ulasan pengguna , perbandingan harga, dan motivasi 

pencarian informasi, penelitian ini dapat mendorong 

konsumen untuk bersikap lebih kritis, rasional, dan 

bertanggung jawab dalam mencari serta menggunakan 

informasi sebelum melakukan pembelian.  
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Selain itu, penelitian ini diharapkan mampu 

menumbuhkan kesadaran akan pentingnya etika dalam 

aktivitas konsumsi dan pemasaran, sehingga tercipta interaksi 

yang lebih adil, transparan, dan sesuai dengan nilai-nilai 

bisnis Islam antara konsumen dan pelaku usaha.  

Dengan demikian, hasil penelitian ini berpotensi 

berkontribusi dalam membangun praktik konsumsi yang 

sehat dan berkelanjutan di tengah perkembangan 

perdagangan digital. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Kajian penelitian terdahulu dilakukan untuk 

mengidentifikasi pola hubungan antarvariabel serta menemukan 

kesenjangan penelitian (research gap) yang menjadi dasar 

pengembangan penelitian ini. 

Tabel 1.1  

Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

No Nama Penulis, 

Tahun & Judul 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Persamaan dan 

Perbedaan 

1. Handoko Tandean, 

Ade Rani, Febri 

Sanrina Hasibuan, 

Onan Marakali 

Siregar, Yossie 

Rossanty (2025), 

“Pengaruh Brand 

Image dan Customer 

Experience terhadap 

Perilaku 

Showrooming 

Konsumen Generasi 

Z: Studi pada Oh 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

Customer 

Experience 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

perilaku 

showroomin

g konsumen 

Generasi Z 

Persamaan dalam 

penelitian ini sama-

sama menjadikan 

showrooming sebagai 

variabel dependen (Y), 

menggunakan 

pendekatan kuantitatif, 

Instrumen penelitian 

berupa  kuesioner via 

google form, serta 

teknik pengambilan 

sampel non-

probability sampling 

dengan populasi yang 
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Some Kota Medan”.41 (T = 3,547), 

terutama 

didorong 

oleh 

sensitivitas 

harga yang 

mendorong 

pemanfaatan 

toko fisik 

sebagai 

ruang 

verifikasi 

produk. 

Sebaliknya, 

Brand 

Image tidak 

berpengaruh 

signifikan (T 

= 1,491) 

akibat 

orientasi 

pragmatis 

konsumen 

yang 

mengabaika

n citra merek 

tanpa 

dukungan 

nilai 

ekonomis 

konkret. 

jumlahnya tidak 

diketahui secara pasti. 

Perbedaan dalam 

penelitian ini adalah 

penelitian terdahulu 

mengguanakan 

metode PLS-SEM 

dengan 2 variabel 

independen, serta 

tidak memerlukan uji 

asumsi klasik, 

sedangkan penelitian 

ini menggunakan 

regresi linear berganda 

dengan 3 variabel 

independen, teknik 

purposive sampling 

berdasarkan rumus 

lameshow, serta diuji 

asumsi klasik, dan 

turut menganalisis 

perilaku tersebut 

dalam perspektif 

bisnis islam. 

2. Isabelle Sarah Astari, Hasil Persamaan penelitian 

 
41 Handoko Tandean et al., “Pengaruh Brand Image Dan Customer Exprience 

Terhadap Perilaku Showrooming Konsumen Generasi Z: Studi Pada Oh Some Kota 

Medan,” Journal Social Society 5, no. 1 (2025): 782–96, 

https://doi.org/10.54065/jss.5.1.2025.773. 



27 

 
 

Juanna Judith 

Huliselan, Martinus 

Tjhia Tjen Jong 

(2021), 

“CUSTOMER 

SHOWROOMING 

BEHAVIOR AND 

THE EFFECT ON 

SALESPERSON 

PERFORMANCE”.42 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

perceived 

showroomin

g behavior 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

self-efficacy 

(T-statistics 

= 33,837) 

dan kinerja 

tenaga 

penjual (T-

statistics = 

34,198), 

berlawanan 

dengan 

hipotesis 

awal yang 

memprediks

i pengaruh 

negatif. Self-

efficacy juga 

terbukti 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kinerja 

tenaga 

ini dengan penelitian 

Astari dkk. adalah 

sama-sama 

menggunakan 

pendekatan kuantitatif, 

instrumen penelitian 

berupa kuesioner 

dengan skala Likert 5 

poin, serta 

menganalisis data 

menggunakan 

software statistik. 

Perbedaannya terletak 

pada teknik analisis 

data, teknik sampling, 

dan subjek penelitian. 

Penelitian terdahulu 

menggunakan metode 

PLS-SEM dengan 

software SmartPLS 

serta teknik 

convenience sampling 

pada tenaga penjual 

optik di Jakarta. 

Sementara penelitian 

ini menggunakan 

regresi linear berganda 

dengan SPSS, teknik 

purposive sampling 

berdasarkan rumus 

Lemeshow pada 

konsumen pengguna 

makeup Somethinc di 

 
42 Astari, Huliselan, and Jong, “Customer Showrooming Behavior and the 

Effect on Salesperson Performance.” 
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penjual (T-

statistics = 

6,468). 

Sementara 

itu, strategi 

coping dan 

cross-selling 

terbukti 

memoderasi 

hubungan 

tersebut 

secara 

positif 

namun tidak 

signifikan. 

Temuan ini 

menunjukka

n bahwa 

tenaga 

penjual tidak 

merespons 

negatif 

terhadap 

showroomin

g, karena 

mereka 

terlatih 

untuk 

berorientasi 

pada 

pelayanan 

pelanggan 

dan yakin 

pelanggan 

tetap 

berpotensi 

Bandar Lampung, 

serta dikaji dari 

perspektif bisnis 

Islam. 
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bertransaksi 

di toko fisik 

jika 

diberikan 

penjelasan 

produk yang 

baik. 

3. Vita Agustina, Halida 

Bahri (2022) 

“Pengaruh Perceived 

risk, Trust, Dan 

Information Seeking 

Terhadap Perilaku 

Konsumen (Studi 

Pada Brand Erigo Di 

Shopee)”.43 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

perceived 

risk (t = 

2,161; sig = 

0,025), trust 

(t = 2,193; 

sig = 0,022), 

dan 

information 

seeking (t = 

2,108; sig = 

0,028) 

masing-

masing 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

perilaku 

konsumen 

dalam 

membeli 

brand Erigo 

di Shopee. 

Penelitian ini sama-

sama menggunakan 

pendekatan kuantitatif, 

teknik purposive 

sampling, serta jumlah 

sampel sebanyak 100 

responden. 

Perbedaannya terletak 

pada subjek penelitian 

dan model penelitian. 

Penelitian terdahulu 

dilakukan pada 

konsumen brand Erigo 

di Shopee Kota 

Lhokseumawe, 

sedangkan penelitian 

ini dilakukan pada 

pengguna makeup 

Somethinc di Bandar 

Lampung. 

 
43 Agustina Vita dan Bahri Halida, “Pengaruh Perceived Risk , Trust , Dan 

Information Data Penjualan Erigo ( PCS ),” Jurnal Visioner Dan Strategis 13, no. 2 

(2024): 123–30. 
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Secara 

simultan, 

ketiga 

variabel juga 

berpengaruh 

signifikan (F 

= 3,239; sig 

= 0,003) 

dengan 

kontribusi 

sebesar 

80,7% 

terhadap 

perilaku 

konsumen. 

4. Rana Chyntia Azzara, 

dkk. (2023), “THE 

INFLUENCE OF 

SELF-

SUFFICIENCY, 

INFORMATION 

SEEKING, AND 

KNOWLEDGE 

TOWARDS SMART 

PURCHASING 

BEHAVIOR IN 

INDONESIA”.44 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

self-

sufficiency 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

information 

seeking (β = 

0,07), 

information 

seeking 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

smart 

Persamaan penelitian 

ini adalah sama-sama 

menggunakan 

pendekatan kuantitatif 

dalam menganalisis 

perilaku 

konsumen.Perbedaann

ya adalah penelitian 

terdahulu 

menggunakan metode 

Structural Equation 

Modelling (SEM) 

dengan software 

LISREL, teknik 

multistage sampling, 

serta melibatkan 2.100 

responden dari 14 

provinsi di Indonesia. 

 
44 Azzara et al., “The The Influence of Self-Sufficiency, Information Seeking, 

and Knowledge Towards Smart Purchasing Behavior in Indonesia.” 
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purchasing 

behavior (β 

= 0,10), dan 

knowledge 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

smart 

purchasing 

behavior (β 

= 0,38). 

Namun, 

information 

seeking 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

knowledge 

(β = 0,02), 

begitu pula 

self-

sufficiency 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

smart 

purchasing 

behavior 

secara 

langsung (β 

= -0,01). 

Sementara penelitian 

ini menggunakan 

regresi linear berganda 

dengan SPSS, teknik 

purposive sampling 

berdasarkan rumus 

Lemeshow, dan 

melibatkan 100 

responden di Bandar 

Lampung. 

5. Agustina D & 

Mahendri W (2023),  

“Pengaruh User 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

terdahulu adalah 
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generated content 

Dan Electronic word 

of mouth Terhadap 

Brand trust Produk 

Kosmetik Hanasui 

Pada Aplikasi 

Tiktok”.45 

 

n bahwa 

user 

generated 

content 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

brand trust 

(t = 3,021; 

sig = 0,000), 

begitu pula 

electronic 

word of 

mouth (t = 

5,027; sig = 

0,000). 

Secara 

simultan, 

kedua 

variabel 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

brand trust 

(F = 38,659; 

sig = 0,000) 

dengan 

kontribusi 

sebesar 

44,2% 

(Adjusted R 

sama-sama 

menggunakan variabel 

user generated content 

(setara dengan 

variabel konten ulasan 

pengguna/X1), 

menggunakan teknik 

purposive sampling 

dengan penentuan 

jumlah sampel 

menggunakan rumus 

Lemeshow, serta 

meneliti produk 

kosmetik lokal. 

Perbedaannya adalah 

variabel dependen 

berupa brand trust 

(bukan showrooming), 

objek penelitian 

adalah pengguna 

Hanasui di TikTok 

Kabupaten Jombang 

dengan 96 responden 

(bukan 100 responden 

pengguna makeup 

Somethinc di Bandar 

Lampung), terdapat 

variabel electronic 

word of mouth yang 

tidak digunakan dalam 

penelitian ini, dan 

tidak menggunakan 

 
45 Dinda Eka Agustina and Wisnu Mahendri, “Pengaruh User Generated 

Content Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Brand Trust Produk Kosmetik 

Hanasui Pada Aplikasi Tiktok,” Jurnal Bisnis Mahasiswa 3, no. 4 (2023): 372–80, 

https://doi.org/10.60036/jbm.v3i4.art7. 
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Square), 

sedangkan 

sisanya 

55,8% 

dipengaruhi 

variabel lain 

di luar 

penelitian 

ini. 

perspektif bisnis 

Islam. 

6. Zefania Mikha 

Manurung, R. 

Yuniardi Rusdianto 

(2024), “The 

Influence of User-

Generated Content 

(UGC), Electronic 

word of mouth (e-

WOM), and 

Perceived product 

quality on Purchase 

intention of 

Somethinc Products 

(Case Study on 

Followers of TikTok 

@somethincofficial)”

.46 

 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

user-

generated 

content (t = 

4,043; sig < 

0,001), 

electronic 

word of 

mouth (t = 

2,222; sig = 

0,027), dan 

perceived 

product 

quality (t = 

2,506; sig = 

0,013) 

masing-

masing 

berpengaruh 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

terdahulu adalah 

sama-sama 

menggunakan 

pendekatan kuantitatif, 

teknik purposive 

sampling, instrumen 

penelitian berupa 

kuesioner, dan analisis 

regresi linear 

berganda. 

Perbedaannya adalah 

penelitian terdahulu 

menentukan jumlah 

sampel menggunakan 

rumus Slovin dengan 

204 responden, 

sedangkan penelitian 

ini menggunakan 

rumus Lemeshow 

dengan 100 

 
46 Zefania Mikha Manurung and R. Yuniardi Rusdianto, “The Influence of 

User-Generated Content (Ugc), Electronic Word of Mouth (E-Wom), and Perceived 

Product Quality on Purchase Intention of Somethinc Products (Case Study on Followers 

of Tiktok @Somethincofficial) Z,” Indonesian Interdisciplinary Journal of Sharia 

Economics (IIJSE) 8, no. 3 (2025): 167–86, 

https://doi.org/https://doi.org/10.31538/iijse.v8i3.6841. 
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positif dan 

signifikan 

terhadap 

purchase 

intention 

produk 

Somethinc. 

Secara 

simultan, 

ketiga 

variabel juga 

berpengaruh 

signifikan (F 

= 16,929; sig 

< 0,001), 

dengan 

kontribusi 

sebesar 

20,3% (R 

Square) 

terhadap 

purchase 

intention, 

sedangkan 

79,7% 

sisanya 

dipengaruhi 

faktor lain di 

luar 

penelitian.  

responden. 

7. Kwarteng, M. A. dkk. 

(2020), “The 

Influence of 

Perbandingan harga 

Websites on Online 

Switching Behavior: 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

penggunaan 

situs 
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A Consumer 

Empowerment 

Perspective”.47 

 

perbandinga

n harga 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

perilaku 

berpindah 

saluran 

pembelian 

konsumen. 

8. Hartini, S. & Nurul 

Hidayati (2021), 

“Pengaruh 

Webrooming terhadap 

Confident, Smart 

Shopping Feeling, 

User-generated 

Content, dan Search 

Process 

Satisfaction”.48 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

webrooming 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

confident, 

smart 

shopping 

feeling, user 

generated 

content, dan 

search 

process 

satisfaction. 

 

9. Agung, D. A., Hasil  

 
47 Michael Adu Kwarteng et al., The Influence of Price Comparison Websites 

on Online Switching Behavior: A Consumer Empowerment Perspective, Lecture Notes 

in Computer Science (Including Subseries Lecture Notes in Artificial Intelligence and 

Lecture Notes in Bioinformatics), vol. 12066 LNCS (Springer International Publishing, 

2020), https://doi.org/10.1007/978-3-030-44999-5_18. 
48 Sri Hartini and S. Nurul Hidayati, “Pengaruh Webrooming Terhadap 

Confident, Smart Shopping Feeling, User-Generated Content, Dan Search Process 

Satisfaction,” Jurnal Maksipreneur: Manajemen, Koperasi, Dan Entrepreneurship 11, 

no. 1 (2021): 157, https://doi.org/10.30588/jmp.v11i1.881. 



36 

 

 

Wibowo, R. S., & 

Supriharyanti, E. 

(2024), “Pengaruh 

persepsi manfaat, 

showrooming, dan 

webrooming terhadap 

niat menggunakan 

omnichannel: Peran 

moderasi persepsi 

risiko”.49 

 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

showroomin

g dan 

webrooming 

berpengaruh 

positif 

terhadap niat 

konsumen 

dalam 

menggunaka

n layanan 

omnichannel

. Selain itu, 

persepsi 

risiko 

memoderasi 

hubungan 

tersebut 

dalam 

proses 

pengambilan 

keputusan 

konsumen. 

10.

. 

Suman, E. F. & 

Kurniawati, K. 

(2024), “How Do 

Trust, Customer 

review and Product 

Risk Affect Customer 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

trust dan 

customer 

 

 
49 Deatri Arumsari Agung, Roy Stefanus Wibowo, and Elisabeth 

Supriharyanti, “Pengaruh Persepsi Manfaat, Showrooming, Dan Webrooming 

Terhadap Niat Menggunakan Omnichannel: Peran Moderasi Persepsi Risiko,” Jurnal 

Manajemen Bisnis Dan Kewirausahaan 8, no. 5 (2024): 1207–19, 

https://doi.org/10.24912/jmbk.v8i5.29735. 
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engagement in 

Influencing Purchase 

intention in e-

commerce 

Transactions?”.50 

 

review 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

customer 

engagement 

dan 

purchase 

intention. 

 

Berdasarkan penelitian terdahulu, dapat diketahui bahwa 

konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan motivasi 

pencarian informasi memiliki pengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Namun, sebagian besar penelitian masih mengkaji variabel 

tersebut secara parsial dan belum mengintegrasikannya dalam 

konteks perilaku showrooming. 

Meskipun penelitian mengenai perilaku showrooming 

telah banyak dilakukan, sebagian besar studi masih menempatkan 

faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen secara 

parsial, seperti hanya berfokus pada perbandingan harga atau 

motivasi pencarian informasi, tanpa mengintegrasikan berbagai 

faktor tersebut dalam satu model penelitian. Padahal, dalam 

konteks perilaku konsumen omnichannel, keputusan pembelian 

tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor tunggal, melainkan 

merupakan hasil dari kombinasi berbagai sumber informasi dan 

pertimbangan ekonomi yang saling berkaitan. 

Selain itu, penelitian showrooming umumnya lebih 

banyak dilakukan pada sektor ritel umum dan produk elektronik, 

sementara kajian pada industri kosmetik, khususnya produk 

 
50 Eva Faujiah Suman and Kurniawati Kurniawati, “How Do Trust, Customer 

Review and Product Risk Affect Customer Engagement in Influencing Purchase 

Intention in e-Commerce Transactions?,” Jurnal Maksipreneur: Manajemen, Koperasi, 

Dan Entrepreneurship 14, no. 1 (2024): 201–18, 

https://doi.org/10.30588/jmp.v14i1.1869. 
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makeup yang memerlukan evaluasi langsung seperti warna, 

tekstur, dan kecocokan produk, masih relatif terbatas. Kondisi ini 

menunjukkan adanya perbedaan karakteristik produk yang 

berpotensi memengaruhi pola perilaku showrooming konsumen. 

Di sisi lain, kajian mengenai perilaku showrooming yang 

dianalisis dalam perspektif bisnis Islam juga masih sangat terbatas. 

Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada aspek 

ekonomi dan perilaku konsumen secara umum, tanpa 

mempertimbangkan nilai-nilai etika seperti kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam aktivitas konsumsi. Oleh karena 

itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan 

mengintegrasikan konten ulasan pengguna, perbandingan harga, 

dan motivasi pencarian informasi dalam satu model empiris, serta 

menganalisis perilaku showrooming dalam perspektif bisnis Islam. 

H. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun ke 

dalam lima bab utama yang saling berkaitan dan tersusun secara 

sistematis. Adapun uraian masing-masing bab adalah sebagai 

berikut: 

1. BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini memuat gambaran awal penelitian sebagai dasar 

untuk memahami permasalahan yang diteliti. Pada bab ini 

dijelaskan mengenai penegasan judul, latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, penelitian terdahulu 

yang relevan, serta sistematika penulisan skripsi secara 

keseluruhan.  

2. BAB II LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN 

HIPOTESIS 

Bab ini berisi teori-teori yang mendukung penelitian sebagai 

landasan konseptual. Pembahasan mencakup teori yang 

berkaitan dengan variabel penelitian, yaitu konten ulasan 

pengguna, perbandingan harga, motivasi pencarian informasi 

dan showrooming. Selain itu, disajikan pula penelitian 
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terdahulu, kerangka pemikiran, serta hipotesis penelitian yang 

diajukan.  

3. BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan metode yang digunakan dalam 

penelitian, meliputi pendekatan dan jenis penelitian, populasi 

dan sampel, teknik pengumpulan data, variabel penelitian 

beserta definisi operasionalnya, teknik pengolahan dan 

analisis data, serta waktu dan lokasi penelitian.  

4. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil pengolahan dan analisis data yang 

telah diperoleh. Selanjutnya, hasil penelitian tersebut dibahas 

dengan mengaitkannya pada teori maupun penelitian 

terdahulu yang relevan.  

5. BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan dari keseluruhan hasil penelitian. 

Selain itu, disampaikan pula saran bagi pihak terkait serta 

rekomendasi untuk penelitian selanjutnya agar dapat 

mengembangkan penelitian yang sejenis.  

6. DAFTAR RUJUKAN 

Bagian ini memuat seluruh sumber referensi yang digunakan 

dalam penelitian, baik berupa buku, jurnal ilmiah, artikel, 

maupun sumber lain yang relevan.  

7. LAMPIRAN 

Bagian lampiran berisi dokumen pendukung penelitian, 

seperti instrumen kuesioner, hasil pengolahan data, dan 

dokumen lain yang berkaitan dengan pelaksanaan penelitia. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

A. Teori yang Digunakan 

1. Consumer Behavior Theory 

Teori perilaku konsumen ini dikembangkan oleh 

Leon G. Schiffman & Joe Wisenblit, yang diperkenalkan 

secara sistematis melalui karya mereka Consumer behavior 

theory sejak tahun 1978 dan terus dikembangkan dalam 

berbagai edisi selanjutnya. Perilaku konsumen merupakan 

kerangka konseptual yang menjelaskan bagaimana dan 

mengapa konsumen melakukan serangkaian tindakan, mulai 

dari pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian, 

penggunaan, hingga evaluasi pasca pembelian dan 

pembuangan produk.  

Teori ini menekankan bahwa keputusan konsumen 

tidak hanya rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor 

psikologis, sosial, budaya, dan teknologi. Dengan demikian, 

perilaku konsumen dipahami sebagai proses pengambilan 

keputusan yang kompleks, bukan sekadar tindakan 

membeli.51 

Dalam konteks penelitian yang berjudul "Pengaruh 

Konten Ulasan Pengguna, Perbandingan Harga, Motivasi 

Pencarian Informasi terhadap Perilaku Showrooming 

Menurut Perspektif Bisnis Islam (Studi pada Pengguna 

Makeup Somethinc di Bandar Lampung”, konten ulasan 

pengguna, Perbandingan harga, dan Motivasi pencarian 

informasi diposisikan sebagai faktor-faktor penting yang 

memengaruhi proses perilaku konsumen pada tahap 

pencarian informasi dan evaluasi alternatif.  

 
51 Leon G. Schiffman and Joe Wisenblit, Consumer Behaviour (12th Ed. 

Global), Pearson Education Limited, 2019. 
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Konten ulasan pengguna yang berupa ulasan, 

testimoni, dan pengalaman konsumen lain, berperan sebagai 

sumber informasi eksternal yang membentuk persepsi dan 

penilaian konsumen terhadap suatu produk. Sementara itu, 

Motivasi pencarian informasi mencerminkan dorongan 

internal konsumen untuk mencari informasi secara aktif guna 

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan 

sebelum melakukan pembelian. Selain itu, Perbandingan 

harga merepresentasikan perilaku evaluatif konsumen dalam 

membandingkan harga antar penjual atau antar saluran guna 

memperoleh nilai terbaik dari keputusan konsumsinya.  

Proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif 

tersebut selanjutnya mendorong terbentuknya perilaku 

showrooming, yaitu perilaku konsumen yang memanfaatkan 

toko fisik sebagai sarana untuk melihat, mencoba, dan 

mengevaluasi produk secara langsung, namun memilih 

saluran online sebagai tempat melakukan pembelian. Dalam 

perspektif Consumer behavior theory, showrooming 

dipahami sebagai bentuk adaptasi rasional konsumen 

terhadap perkembangan sistem belanja omnichannel, di mana 

konsumen mengombinasikan keunggulan saluran offline  dan 

online untuk memaksimalkan manfaat yang diperoleh. 

Dengan demikian, Consumer behavior theory dinilai 

relevan dan komprehensif untuk menjelaskan hubungan 

antarvariabel dalam penelitian ini, karena teori ini mampu 

menggambarkan secara utuh proses perilaku konsumen 

sebelum pembelian, mulai dari pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, hingga terbentuknya perilaku showrooming. 

Penggunaan teori ini memungkinkan penelitian untuk 

menjelaskan fenomena showrooming secara sistematis dan 

konsisten dengan variabel yang diteliti, khususnya pada 

pengguna makeup Somethinc di Bandar Lampung. 
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2. Teori Maslahah 

Teori Maslahah merupakan salah satu konsep 

fundamental dalam ekonomi dan bisnis Islam yang pertama 

kali dirumuskan secara sistematis oleh Imam Al-Ghazali 

(1058–1111 M) dalam karyanya Ihya Ulumuddin dan  Al-

Mustasfa min Ilm al-Usul.52 Kemudian dikembangkan lebih 

lanjut oleh Imam Asy-Syatibi (1320–1388 M) dalam Al-

Muwafaqat.53 Secara etimologi, maslahah berasal dari 

kata shalaha yang berarti baik atau bermanfaat. Secara 

terminologi, maslahah didefinisikan sebagai segala sesuatu 

yang mendatangkan manfaat dan menolak mudarat 

(bahaya/kerugian) dalam rangka memelihara tujuan-tujuan 

syariat (maqashid syariah).54 

Al-Ghazali merumuskan bahwa setiap tindakan 

manusia, termasuk aktivitas konsumsi, harus bertujuan 

memelihara lima kebutuhan pokok (al-kulliyat al-khamsah) 

yang dikenal sebagai maqashid syariah, yaitu: menjaga 

agama (hifzud din), menjaga jiwa (hifzun nafs), menjaga akal 

(hifzul aql), menjaga keturunan (hifzun nasl), dan menjaga 

harta (hifzul mal).55 Setiap perilaku konsumen yang sejalan 

dengan pemeliharaan kelima aspek tersebut dikategorikan 

sebagai perilaku yang maslahat, sedangkan perilaku yang 

bertentangan dengan pemeliharaan tersebut dikategorikan 

sebagai mafsadat (kerusakan) yang harus dihindari.56 

Dalam konteks penelitian ini, Teori Maslahah 

 
52 I Al-Ghazali, Al-Mustashfa Jilid 1: Rujukan Utama Ushul Fikih, Al-

Mustashfa (Pustaka Al-Kautsar, n.d.),. 
53 Abu Ishaq Al-Syatibi, Al-Muwafaqat Fi Usul Al-Syariah, Jilid II (Kairo: 

Mustafa Muhammad, n.d.). 
54 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali 

Serta Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi,” Pengadilan Agama Batang, 

2025. 
55 Ikin. 
56 Lailatul Maufiroh Fadllan Elhanif, “Perilaku Konsumen : Utility Versus 

Maṣlaḥah Sebagai Rasionalitas Dalam Ekonomi Islam ( Consumer Behaviour : Utility 

Versus Maṣlaḥah as Rationality in Islamic Economics )” 14, no. 1 (2024): 33–47, 

https://doi.org/10.15642/elqist.2024.14.1.33-47. 
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digunakan sebagai grand theory yang menjadi landasan 

normatif untuk menilai perilaku konsumen muslim dalam 

aktivitas showrooming. Teori ini relevan karena memberikan 

kerangka evaluatif yang komprehensif terhadap seluruh 

variabel yang diteliti, yakni konten ulasan pengguna, 

perbandingan harga, motivasi pencarian informasi, dan 

perilaku showrooming. 

Pertama, perilaku konsumen dalam 

memanfaatkan konten ulasan pengguna sebagai sumber 

informasi mencerminkan prinsip tabayyun (verifikasi 

informasi) sebagaimana diperintahkan dalam QS. Al-Israʼ 

ayat 36, yang merupakan wujud nyata dari maslahah dalam 

menjaga akal (hifzul aql) agar konsumen tidak mengambil 

keputusan pembelian berdasarkan informasi yang tidak 

terverifikasi.57  

Kedua, aktivitas perbandingan harga yang dilakukan 

konsumen mencerminkan prinsip hifzul mal (menjaga harta), 

di mana Islam mendorong konsumen untuk mengelola harta 

secara bijak, menghindari pemborosan (israf) dan 

kemubaziran (tabdzir), serta memilih pilihan terbaik dalam 

setiap transaksi.58  

Ketiga, motivasi pencarian informasi yang 

mendorong konsumen untuk aktif mencari, mengumpulkan, 

dan mengevaluasi informasi sebelum membeli merupakan 

bentuk penggunaan akal secara optimal (hifzul aql), yang 

dalam Islam dipandang sebagai perilaku yang terpuji karena 

menghindari tindakan gegabah dalam konsumsi.59 

Keempat, perilaku showrooming yang dilakukan secara jujur, 

wajar, dan tidak merugikan pihak lain merupakan bentuk 

 
57 Abdul Matin bin Salman Mustofa Aulia, “Urgensi Tabayyun Sebagai 

Upaya Pencegahan Disinformasi (hoax) Agama ” 5, no. 1 (2026): 188–203. 
58 Dita Afrina and Siti Achiria, “Rsionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf 

Dalam Konsumsi Perspektif Ekonomi Islam” 4988 (2026): 23–38. 
59 Muhammad Taufiq Zulfa Suryani, “Penerapan Konsep Maslahah Dalam 

Konsumsi Untuk Mencapai Maximum Utility” 2, no. 1 (2023): 208–19. 
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konsumsi yang maslahat, karena sejalan dengan prinsip 

kejujuran (ṣidq), keadilan (ʿadl), serta bebas dari unsur 

penipuan (tadlīs) dan ketidakjelasan (gharar) dalam 

muamalah.60 

Dengan demikian, Teori Maslahah menjadi landasan 

normatif yang menyeluruh dalam penelitian ini, memberikan 

penilaian bahwa perilaku konsumen yang mencari informasi 

melalui ulasan pengguna, membandingkan harga, mencari 

informasi secara aktif, dan melakukan showrooming secara 

bertanggung jawab merupakan perilaku konsumsi yang sesuai 

dengan nilai-nilai Islam apabila dilaksanakan dengan 

menjaga prinsip kejujuran, keadilan, dan kemaslahatan 

bersama.61 

3. Konten ulasan pengguna  

a. Definisi Konten Ulasan Pengguna 

Konten ulasan pengguna dipahami sebagai 

konten yang dibuat dan dibagikan oleh konsumen 

melalui media digital, seperti ulasan, komentar, foto, 

atau video pengalaman penggunaan produk. Konten 

ulasan pengguna digunakan sebagai sumber informasi 

berbasis pengalaman nyata yang membantu konsumen 

dalam menilai karakteristik dan kualitas produk, 

khususnya pada produk dengan tingkat keterlibatan 

tinggi seperti kosmetik, karena dianggap lebih relevan 

dibandingkan informasi yang disampaikan oleh 

perusahaan.  

Menurut penelitian terdahulu, Konten ulasan 

pengguna  adalah konten yang dibuat dan dibagikan oleh 

pengguna secara mandiri melalui platform digital, yang 

berisi informasi, opini, dan pengalaman pribadi terkait 

suatu produk atau merek. Konten ulasan pengguna 

 
60 Adiwarman A. Karim, Ekonomi Mikro Islam (Jakarta: Rajagrafindo, 2007). 
61 Fadllan Elhanif, “Perilaku Konsumen : Utility Versus Maṣlaḥah Sebagai 

Rasionalitas Dalam Ekonomi Islam ( Consumer Behaviour : Utility Versus Maṣlaḥah as 

Rationality in Islamic Economics ).” 
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bersifat independen dari kontrol perusahaan dan 

mencerminkan kontribusi aktif konsumen dalam proses 

komunikasi pemasaran digital.62  

Selaras dengan definisi tersebut, Penelitian lain 

juga menegaskan, bahwa konten ulasan pengguna 

mencakup berbagai bentuk konten buatan pengguna 

yang merepresentasikan opini dan pengalaman 

konsumen serta berfungsi sebagai sumber informasi 

penting dalam pemasaran digital.63 Sejalan dengan itu 

penelitian lain menyatakan, bahwa konten ulasan 

pengguna merefleksikan pengalaman nyata pengguna 

yang dapat membentuk pemahaman dan penilaian 

konsumen lain terhadap suatu produk atau merek.64  

Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa 

konten buatan pengguna muncul dalam berbagai bentuk 

dan tersebar di platform digital. Konten ulasan pengguna 

dapat mencakup ulasan online, posting pengguna, dan 

testimonial, serta berbagai jenis data seperti teks, 

gambar, audio, dan video yang dibuat secara langsung 

oleh pengguna.65  

Penelitian terdahulu juga menambahkan juga 

bahwa dalam perkembangan media sosial, konten ulasan 

pengguna tidak hanya berbasis teks tetapi juga 

diformulasikan dalam bentuk konten visual seperti foto 

 
62 Andreas M. Kaplan and Michael Haenlein, “Users of the World, Unite! 

The Challenges and Opportunities of Social Media,” Business Horizons 53, no. 1 

(2010): 59–68, https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003. 
63 Mohamadreza Azar Nasrabadi, Yvan Beauregard, and Amir Ekhlassi, “The 

Implication of User-Generated Content in New Product Development Process: A 

Systematic Literature Review and Future Research Agenda,” Technological 

Forecasting and Social Change 206, no. June (2024): 123551, 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2024.123551. 
64 Vo Minh Sang et al., “Impact of User-Generated Content in Digital 

Platforms on Purchase Intention: The Mediator Role of User Emotion in the Electronic 

Product Industry,” Cogent Business and Management 11, no. 1 (2024), 

https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2414860. 
65 Daniel Baier, Reinhold Decker, and Yana Asenova, Collecting and 

Analyzing User-Generated Content for Decision Support in Marketing Management: 

An Overview of Methods and Use Cases, Schmalenbach Journal of Business Research, 

vol. 77, 2025, https://doi.org/10.1007/s41471-025-00208-7. 
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dan video, yang semakin dominan sebagai metode 

komunikasi konsumen.66 

 

b. Faktor-Faktor Konten Ulasan Pengguna 

Efektivitas konten ulasan pengguna dalam 

memengaruhi perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor penting, diantaranya sebagai berikut: 

1) Kredibilitas Sumber Informasi 

Konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan 

yang berasal dari pengguna nyata yang memiliki 

pengalaman langsung terhadap produk. Semakin 

tinggi tingkat kepercayaan terhadap pembuat 

ulasan, semakin besar pengaruh ulasan tersebut 

terhadap keputusan konsumen. 

2) Kualitas Informasi 

Konten ulasan yang informatif, jelas, detail, dan 

relevan akan lebih membantu konsumen dalam 

mengevaluasi produk. Informasi mengenai kualitas 

produk, pengalaman penggunaan, tekstur, daya 

tahan, hingga hasil pemakaian menjadi faktor 

penting dalam membentuk persepsi konsumen. 

3) Kuantitas Ulasan 

Jumlah ulasan yang banyak menunjukkan tingginya 

interaksi dan penggunaan produk oleh konsumen 

lain. Semakin banyak ulasan yang tersedia, semakin 

tinggi pula tingkat keyakinan konsumen terhadap 

popularitas dan kredibilitas produk.67 

4) Visualisasi Produk 

Dalam konteks produk kosmetik, visualisasi seperti 

video tutorial, swatch warna, before-after makeup, 

 
66 Ni Wayan Suryatini, Puput Tripeni Juniman, and Anastasia Winanti 

Riesardhy, “User-Generated Content : A Systematic Literature Review ( SLR ) 

Research” 14, no. 1 (2025). 
67 Filieri, Alguezaui, and McLeay, “Why Do Travelers Trust TripAdvisor? 

Antecedents of Trust towards Consumer-Generated Media and Its Influence on 

Recommendation Adoption and Word of Mouth.” 
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dan demonstrasi penggunaan produk menjadi faktor 

penting karena membantu konsumen memperoleh 

gambaran nyata terhadap produk sebelum membeli. 

5) Relevansi Pengalaman Pengguna 

Konsumen lebih mudah terpengaruh oleh ulasan 

dari pengguna yang memiliki karakteristik atau 

kebutuhan yang mirip dengan dirinya, seperti jenis 

kulit, warna kulit, preferensi makeup, maupun gaya 

penggunaan produk.68 

c. Indikator-Indikator Konten Ulasan Pengguna 

Dalam penelitian ini, indikator konten ulasan 

pengguna mengacu pada indikator yang telah disusun 

dalam proposal penelitian dan diperkuat dengan 

penelitian terdahulu terkait user-generated content pada 

media sosial dan produk kosmetik. Adapun indikator-

indikator tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1) Kejelasan informasi ulasan 

Kejelasan informasi menunjukkan sejauh mana isi 

ulasan mampu memberikan penjelasan yang mudah 

dipahami oleh konsumen mengenai produk yang 

diulas. Informasi yang disampaikan secara jelas 

akan membantu konsumen memahami manfaat, 

kualitas, cara penggunaan, maupun hasil 

penggunaan produk sebelum melakukan pembelian. 

Dalam konteks produk makeup, kejelasan informasi 

dapat berupa penjelasan mengenai tekstur produk, 

tingkat coverage, shade, ketahanan produk, maupun 

hasil akhir penggunaan makeup. 

2) Kredibilitas ulasan pengguna 

Kredibilitas ulasan menunjukkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap isi ulasan yang 

 
68 Manurung and Rusdianto, “The Influence of User-Generated Content 

(Ugc), Electronic Word of Mouth (E-Wom), and Perceived Product Quality on Purchase 

Intention of Somethinc Products (Case Study on Followers of Tiktok 

@Somethincofficial) Z.” 
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diberikan pengguna lain. Konsumen biasanya lebih 

mempercayai ulasan yang dianggap berasal dari 

pengalaman nyata dibandingkan informasi promosi 

dari perusahaan. Kredibilitas ulasan dapat dilihat 

dari kejujuran penyampaian informasi, pengalaman 

penggunaan yang realistis, serta kesesuaian antara 

ulasan dengan kondisi produk sebenarnya.69 

3) Kelengkapan informasi produk 

Kelengkapan informasi mengacu pada seberapa 

lengkap isi ulasan dalam memberikan gambaran 

mengenai produk. Konsumen cenderung lebih 

tertarik pada ulasan yang tidak hanya memberikan 

opini singkat, tetapi juga menjelaskan detail produk 

secara menyeluruh. Dalam produk kosmetik, 

kelengkapan informasi dapat berupa penjelasan 

mengenai kandungan produk, cara penggunaan, 

hasil pemakaian, kelebihan dan kekurangan produk, 

hingga pengalaman penggunaan dalam kondisi 

tertentu. 

4) Relevansi ulasan dengan kebutuhan konsumen 

Relevansi ulasan menunjukkan tingkat kesesuaian 

isi ulasan dengan kebutuhan atau kondisi 

konsumen. Konsumen cenderung lebih 

memperhatikan ulasan dari pengguna yang 

memiliki karakteristik serupa, seperti jenis kulit, 

warna kulit, atau permasalahan wajah yang sama. 

Dalam konteks produk makeup Somethinc, 

relevansi ulasan membantu konsumen menentukan 

apakah produk tersebut sesuai dengan kebutuhan 

dan preferensi mereka sebelum melakukan 

pembelian. 

5) Keaslian ulasan berdasarkan pengalaman nyata 

 
69 Agustina and Mahendri, “Pengaruh User Generated Content Dan 

Electronic Word Of Mouth Terhadap Brand Trust Produk Kosmetik Hanasui Pada 

Aplikasi Tiktok.” 
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Konsumen cenderung lebih memperhatikan ulasan 

dari pengguna yang memiliki karakteristik atau 

kebutuhan yang serupa dengan dirinya, seperti jenis 

kulit, warna kulit, maupun permasalahan wajah 

tertentu. Relevansi ulasan membantu konsumen 

menentukan apakah produk yang diulas sesuai 

dengan kebutuhan dan preferensi mereka sebelum 

melakukan pembelian.70 

Pada produk kosmetik, Konten ulasan pengguna  

banyak dimanfaatkan konsumen sebagai sumber 

informasi karena memuat ulasan dan pengalaman 

penggunaan produk secara langsung, sehingga 

membantu konsumen dalam menilai kualitas dan hasil 

penggunaan produk sebelum melakukan pembelian.71 

Pada platform media sosial seperti TikTok, Konten 

ulasan pengguna  berupa video ulasan dan pengalaman 

penggunaan produk kosmetik digunakan konsumen 

sebagai referensi awal dalam mengenali dan menilai 

suatu merek sebelum melakukan pembelian.72 

4. Perbandingan harga 

a. Definisi Perbandingan Harga 

Perbandingan harga adalah tindakan dari 

konsumen yang mencoba membandingkan harga produk 

satu dengan produk serupa dari merek atau penjual lain 

sebelum memutuskan untuk membeli. Keaktifan ini 

bertujuan agar konsumen bisa mendapatkan harga yang 

 
70 Filieri, Alguezaui, and McLeay, “Why Do Travelers Trust TripAdvisor? 

Antecedents of Trust towards Consumer-Generated Media and Its Influence on 

Recommendation Adoption and Word of Mouth.” 
71 Manurung and Rusdianto, “The Influence of User-Generated Content 

(Ugc), Electronic Word of Mouth (E-Wom), and Perceived Product Quality on Purchase 

Intention of Somethinc Products (Case Study on Followers of Tiktok 

@Somethincofficial) Z.” 
72 Anggi Khairunnisa Siregar and Anisa Diniati, “Pengaruh User Generated 

Content TikTok Terhadap Brand Awareness Somethinc Pada Generasi Z,” WACANA: 

Jurnal Ilmiah Ilmu Komunikasi, no. 204 (2025): 1–14, 

https://doi.org/10.32509/wacana.v24i1.3750. 
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dinilai cocok dengan manfaat yang diperoleh, terutama 

di lingkungan digital yang memudahkan akses informasi 

harga dari berbagai sumber.  

Dalam konteks perilaku konsumen digital,  

mengevaluasi dan membandingkan harga sebelum 

memutuskan membeli. Penelitian terdahulu menyatakan 

bahwa salah satu faktor yang memengaruhi cara 

konsumen belanja online di Indonesia adalah 

kemampuan mereka untuk dengan mudah 

membandingkan harga dari berbagai penjual di platform 

digital. Hal ini menunjukkan bahwa membandingkan 

harga merupakan bagian dari sikap konsumen digital 

dalam memilih produk di marketplace.73 

Kemudahan dalam mendapatkan alat untuk 

membandingkan harga berdampak pada tingkat evaluasi 

harga yang dilakukan konsumen. Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa proses membandingkan 

harga memiliki peran penting dalam tahap evaluasi 

sebelum seseorang memutuskan untuk membeli barang 

tersebut.74 Dengan demikian, perbandingan harga 

merupakan bagian dari proses evaluasi harga sebelum 

konsumen mengambil keputusan pembelian. 

b. Faktor-Faktor Perbandingan Harga 

Perbandingan harga dipengaruhi oleh beberapa 

faktor yang mendorong konsumen melakukan evaluasi 

harga sebelum membeli produk, diantaranya sebagai 

berikut: 

1) Kemudahan akses informasi harga 

Perkembangan teknologi digital dan platform e-

commerce memudahkan konsumen memperoleh 

 
73 Titin Ekowati1 et al., “Analysis of Consumer Online Shopping Behavior in 

the Marketplace Context in Indonesia” 7 (2024). 
74 Jan Berends and Torsten J. Gerpott, “Exploring Price Tolerance in Online 

Retail: A Comparative Analysis of Price Comparison Website Use and Repeat 

Purchases,” Electronic Commerce Research 25, no. 4 (2025): 3165–85, 

https://doi.org/10.1007/s10660-023-09791-5. 
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informasi harga produk dari berbagai penjual dalam 

waktu singkat. Kemudahan akses tersebut membuat 

konsumen lebih aktif membandingkan harga 

sebelum menentukan tempat pembelian produk.75 

2) Perbedaan harga antar saluran penjualan 

Adanya perbedaan harga antara toko offline dan 

online menjadi faktor utama yang mendorong 

konsumen melakukan perbandingan harga. 

Konsumen cenderung memilih saluran pembelian 

yang menawarkan harga lebih rendah, promo, 

diskon, atau keuntungan tambahan lainnya.76 

3) Persepsi nilai dan manfaat produk 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga 

murah, tetapi juga menilai apakah harga yang 

ditawarkan sebanding dengan kualitas dan manfaat 

produk yang diperoleh. Semakin tinggi persepsi 

nilai produk, maka konsumen akan lebih 

mempertimbangkan harga sebagai bagian dari 

evaluasi pembelian. 

4) Kemudahan membandingkan harga secara 

digital 

Keberadaan marketplace dan fitur pencarian harga 

mempermudah konsumen membandingkan harga 

produk yang sama dari berbagai toko sekaligus. 

Kondisi ini meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan evaluasi harga sebelum 

membeli produk. 

5) Pengaruh promosi dan diskon 

Promo seperti gratis ongkir, cashback, flash sale, 

maupun potongan harga menjadi faktor yang 

memperkuat perilaku konsumen dalam 

 
75 Wigayha, Rolando, and Wijaya, “A Demographic Analysis of Consumer 

Behavioral Patterns on Digital E-Commerce Platforms.” 
76 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
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membandingkan harga antar platform penjualan 

sebelum membeli produk.77 

c. Indikator-Indikator Perbandingan Harga 

Berdasarkan penelitian terkait perilaku 

konsumen digital, indikator perbandingan harga dapat 

diukur melalui beberapa aspek berikut: 

1) Konsumen membandingkan harga produk antar 

toko atau platform 

Indikator ini menunjukkan bahwa konsumen 

melakukan pencarian dan evaluasi harga produk 

dari beberapa toko atau platform penjualan sebelum 

melakukan pembelian. Aktivitas tersebut dilakukan 

untuk memperoleh harga yang dianggap paling 

menguntungkan.78 

2) Konsumen mempertimbangkan perbedaan 

harga sebelum membeli 

Konsumen cenderung menjadikan selisih harga 

sebagai pertimbangan penting dalam menentukan 

keputusan pembelian. Semakin besar perbedaan 

harga yang ditemukan, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen memilih platform dengan 

harga yang lebih rendah.79 

3) Konsumen mencari promo atau diskon terbaik 

Perilaku membandingkan harga juga ditunjukkan 

melalui kecenderungan konsumen mencari promo, 

cashback, potongan harga, maupun gratis ongkir 

sebelum membeli produk. Konsumen akan memilih 

penawaran yang memberikan keuntungan ekonomi 

lebih besar. 

 
77 Kwarteng et al., The Influence of Price Comparison Websites on Online 

Switching Behavior: A Consumer Empowerment Perspective. 
78 Sharipuddin, “Pemanfaatan Comparison Pricing Model (Model 

Perbandingan Harga) Pada E-Commerce.” 
79 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
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4) Konsumen merasa harga online lebih 

menguntungkan dibanding toko offline 

Dalam perilaku showrooming, konsumen umumnya 

menganggap harga pada platform online lebih 

murah atau lebih menguntungkan dibandingkan 

harga di toko offline, sehingga mendorong 

keputusan pembelian dilakukan secara online.80 

5) Konsumen menggunakan informasi harga 

sebagai dasar keputusan pembelian 

Informasi mengenai harga digunakan konsumen 

sebagai bahan pertimbangan utama dalam 

menentukan tempat dan saluran pembelian produk. 

Semakin sesuai harga dengan persepsi manfaat 

produk, maka semakin tinggi kemungkinan 

konsumen melakukan pembelian.81 

Indikator-Indikator tersebut menunjukkan cara 

konsumen menggunakan informasi perbandingan harga 

sebagai acuan dalam mengevaluasi sebelum 

memutuskan membeli. 

5. Motivasi pencarian informasi 

a. Definisi Motivasi Pencarian Informasi 

Motivasi pencarian informasi adalah dorongan 

internal yang membuat seseorang ingin mencari 

informasi sebelum membuat keputusan. Dorongan ini 

muncul karena kebutuhan untuk memahami situasi 

tertentu, mengurangi rasa tidak yakin, atau mendapatkan 

keyakinan bahwa pilihan yang diambil adalah benar. 

Motivasi ini menjelaskan mengapa seseorang merasa 

perlu mencari informasi, bukan cara atau tindakan yang 

dilakukan saat mencari informasi tersebut.  

 
80 Kwarteng et al., The Influence of Price Comparison Websites on Online 

Switching Behavior: A Consumer Empowerment Perspective. 
81 Puspita, Fadillah, and Taqyudin, “Tinjauan Atas Keputusan Pembelian 

Pada Marketplace Shopee.” 
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Menurut penelitian terdahulu, motivasi 

pencarian informasi merupakan motivasi yang berasal 

dari kebutuhan instrumental dan rasa ingin tahu individu, 

yang menentukan keinginan seseorang untuk mencari 

informasi yang dianggap relevan dan berguna dalam 

proses pengambilan keputusan.82 Sejalan dengan itu, 

Penelitian lain menjelaskan bahwa Motivasi untuk 

mencari informasi muncul ketika seseorang merasa tidak 

yakin atau ada ketidakpastian, sehingga mereka merasa 

perlu mendapatkan informasi sebagai acuan untuk 

membangun keyakinan sebelum membuat keputusan.83 

Dalam konteks perilaku konsumen, motivasi 

mencari informasi terdiri dari beberapa dorongan yang 

mendorong seseorang untuk memperoleh informasi 

sebelum membuat keputusan. Dalam penelitian 

terdahulu juga membedakan motivasi ini menjadi dua 

jenis, yaitu motivasi instrumental, yang muncul karena 

kebutuhan untuk mendapatkan informasi yang berguna 

bagi pengambilan keputusan, dan motivasi epistemik, 

yang timbul dari rasa ingin tahu serta hasrat untuk 

memahami suatu situasi agar mengurangi rasa tidak 

yakin.84  

Hal ini kemudian diperkuat oleh penelitian lain , 

yang menjelaskan bahwa motivasi mencari informasi 

juga dipengaruhi oleh kebutuhan intelektual dan 

kebutuhan praktis seseorang ketika harus menghadapi 

pilihan yang rumit. Dengan demikian, dimensi motivasi 

mencari informasi dalam penelitian perilaku konsumen 

dapat dipahami melalui tiga aspek, yakni manfaat 

 
82 Xinxu Shen et al., “Motivation as a Lens for Understanding Information-

Seeking Behaviors,” Journal of Cognitive Neuroscience 36, no. 2 (2024): 362–76, 

https://doi.org/10.1162/jocn_a_02083. 
83 Yaniv Abir et al., “An Energizing Role for Motivation in Information-

Seeking during the Early Phase of the COVID-19 Pandemic,” Nature 

Communications 13, no. 1 (2022): 1–10, https://doi.org/10.1038/s41467-022-30011-5. 
84 Shen et al., “Motivation as a Lens for Understanding Information-Seeking 

Behaviors.” 
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informasi, rasa ingin tahu atau keingintahuan, serta 

upaya mengurangi ketidakpastian sebelum membuat 

keputusan.85  

Dalam perilaku konsumen, motivasi pencarian 

informasi berperan sebagai dorongan internal yang 

mendorong individu untuk secara aktif mencari dan 

mengevaluasi informasi sebelum mengambil keputusan 

pembelian. Motivasi ini memengaruhi intensitas dan 

arah pencarian informasi yang dilakukan konsumen, 

terutama ketika mereka dihadapkan pada berbagai 

alternatif pilihan dan kondisi ketidakpastian.86 

b. Faktor-Faktor Motivasi Pencarian Informasi 

1) Keinginan mengurangi risiko pembelian 

Konsumen melakukan pencarian informasi untuk 

meminimalkan kemungkinan kesalahan dalam 

membeli produk. Semakin tinggi risiko yang 

dirasakan konsumen terhadap suatu produk, maka 

semakin besar dorongan untuk mencari informasi 

tambahan sebelum membeli. 

2) Kebutuhan memperoleh keyakinan terhadap 

produk 

Pencarian informasi dilakukan untuk meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap kualitas, manfaat, 

dan kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka. 

Informasi yang diperoleh membantu konsumen 

merasa lebih yakin sebelum mengambil keputusan 

pembelian. 

3) Kemudahan akses informasi digital 

Perkembangan teknologi dan media digital 

membuat konsumen semakin mudah memperoleh 

informasi produk melalui media sosial, 

 
85 Jules Vrinten et al., “Motivations for Nutrition Information-Seeking 

Behavior among Belgian Adults: A Qualitative Study,” BMC Public Health 22, no. 1 

(2022): 1–11, https://doi.org/10.1186/s12889-022-14851-w. 
86 Shen et al., “Motivation as a Lens for Understanding Information-Seeking 

Behaviors.” 
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marketplace, video review, maupun ulasan 

pengguna. Kemudahan akses tersebut 

meningkatkan intensitas pencarian informasi oleh 

konsumen. 

4) Tingkat keterlibatan konsumen terhadap 

produk 

Semakin tinggi minat dan keterlibatan konsumen 

terhadap suatu produk, maka semakin besar pula 

dorongan untuk mencari informasi secara lebih 

mendalam sebelum membeli produk tersebut 

5) Pengaruh pengalaman pengguna lain 

Informasi dari pengguna lain seperti ulasan, 

testimoni, maupun pengalaman penggunaan produk 

menjadi faktor penting yang mendorong konsumen 

melakukan pencarian informasi sebelum membeli 

produk. 

c. Indikator-Indikator Motivasi Pencarian Informasi 

Berdasarkan penelitian-penelitian terkait perilaku 

konsumen digital, indikator motivasi pencarian 

informasi dapat diukur melalui beberapa aspek berikut: 

1) Keinginan mencari informasi produk sebelum 

membeli 

Indikator ini menunjukkan adanya dorongan 

konsumen untuk memperoleh informasi mengenai 

produk sebelum melakukan pembelian. Konsumen 

akan mencari berbagai informasi terkait kualitas, 

manfaat, maupun pengalaman penggunaan produk 

untuk mengurangi ketidakpastian dalam keputusan 

pembelian. 

2) Intensitas mencari informasi dari berbagai 

sumber 

Konsumen tidak hanya mengandalkan satu sumber 

informasi, tetapi aktif mencari informasi dari 

berbagai media seperti TikTok, marketplace, ulasan 
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pengguna, maupun toko offline sebelum membeli 

produk. 

3) Ketertarikan membaca atau melihat ulasan 

produk 

Motivasi pencarian informasi ditunjukkan melalui 

ketertarikan konsumen terhadap ulasan, video 

review, maupun pengalaman penggunaan produk 

yang dibagikan pengguna lain. Informasi tersebut 

membantu konsumen memahami kualitas produk 

secara lebih nyata. 

4) Keinginan membandingkan informasi produk 

sebelum membeli 

Konsumen cenderung membandingkan berbagai 

informasi produk sebelum menentukan keputusan 

pembelian. Perbandingan tersebut dapat berupa 

kualitas produk, harga, manfaat, maupun 

pengalaman penggunaan dari konsumen lain. 

5) Informasi membantu meningkatkan keyakinan 

pembelian 

Informasi yang diperoleh konsumen dapat 

meningkatkan keyakinan dan rasa aman sebelum 

membeli produk. Semakin lengkap informasi yang 

diperoleh, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen merasa yakin terhadap keputusan 

pembeliannya. 

Indikator-indikator ini menunjukkan bahwa 

motivasi mencari informasi fokus pada alasan-alasan 

yang berasal dari dalam diri seseorang sebelum membuat 

suatu pilihan. 

6. Showrooming 

a. Definisi Showrooming 

Showrooming adalah tindakan atau perilaku 

konsumen yang mencari, menguji, atau menilai produk 

di toko nyata, lalu membeli produk tersebut melalui cara 
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online setelah mendapatkan informasi yang dibutuhkan. 

Perilaku ini terjadi karena adanya penggabungan antara 

saluran toko fisik dan saluran online dalam proses 

pengambilan keputusan beli oleh konsumen. Sebagai 

bukti empiris lokal tambahan, penelitian yang dilakukan 

oleh Handoko, menggambarkan cara Generasi Z di Kota 

Medan melakukan showrooming.  

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen 

seringkali mengunjungi toko fisik terlebih dahulu untuk 

mengenal produk secara langsung, lalu menggunakan 

pengalaman tersebut serta informasi harga yang didapat 

untuk memutuskan membeli secara online. Terutama 

ketika pengalaman berbelanja di toko memberikan kesan 

positif, hal ini memicu partisipasi konsumen dalam 

proses evaluasi produk secara lebih aktif. Hasil 

penelitian ini menegaskan bahwa showrooming adalah 

perilaku yang menggabungkan kanal offline  dan online, 

dengan memanfaatkan kelebihan pengalaman langsung 

di toko dan efisiensi belanja online dalam pengambilan 

keputusan pembelian.87 

Perilaku showrooming tidak terjadi secara tiba-

tiba, melainkan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang 

berkaitan dengan sifat konsumen dan kondisi belanja di 

dunia digital. Showrooming terjadi karena konsumen 

memiliki kebutuhan tinggi untuk mendapatkan informasi 

tentang produk, cenderung membandingkan harga dari 

berbagai saluran, serta merasa lebih mudah mengakses 

platform digital yang memungkinkan mereka melakukan 

pembelian secara online setelah mengunjungi toko fisik. 

Faktor-faktor ini menunjukkan bahwa konsumen 

menggunakan toko fisik sebagai tempat untuk 

mendapatkan pengalaman dan informasi, namun 

keputusan akhir mereka untuk membeli dipengaruhi oleh 

 
87 Tandean et al., “Pengaruh Brand Image Dan Customer Exprience Terhadap 

Perilaku Showrooming Konsumen Generasi Z: Studi Pada Oh Some Kota Medan.” 
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kemudahan dan kelebihan yang ditawarkan oleh saluran 

online.88 

b. Faktor-Faktor Showrooming 

Perilaku showrooming dipengaruhi oleh beberapa faktor 

yang mendorong konsumen memanfaatkan saluran 

offline dan online secara bersamaan dalam proses 

pembelian, diantaranya sebagai berikut: 

1) Perbedaan harga antara toko offline dan online 

Perbedaan harga menjadi faktor utama yang 

mendorong konsumen melakukan showrooming. 

Konsumen cenderung membeli produk melalui 

platform online apabila menemukan harga yang 

lebih murah dibandingkan toko fisik.89 

2) Kemudahan akses informasi digital 

Perkembangan media sosial, marketplace, dan 

platform digital mempermudah konsumen 

memperoleh informasi produk, membandingkan 

harga, dan membaca ulasan pengguna sebelum 

membeli produk90 

3) Kebutuhan evaluasi produk secara langsung 

Pada produk tertentu seperti kosmetik, konsumen 

membutuhkan pengalaman langsung sebelum 

membeli, seperti mencoba tekstur, melihat warna, 

maupun memastikan kecocokan produk. Kondisi ini 

mendorong konsumen datang ke toko fisik sebelum 

membeli secara online.91 

4) Pengaruh promosi online 

 
88 MATILDA HOLKKOLA et al., “THE DRIVERS OF SHOWROOMING 

BEHAVIOR: A META-ANALYSIS,” n.d., 

https://doi.org/https://doi.org/10.18690/um.fov.4.2024.35. 
89 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
90 Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications.” 
91 Sayyida Sayyida, Sustri Hartini, and Sanju Kumar Singh, “Webrooming 

and Pure Online Shopping Behavior of Skincare Consumers in Indonesia” 4, no. 1 

(2025). 
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Promo seperti cashback, gratis ongkir, diskon, dan 

flash sale pada platform online meningkatkan 

kecenderungan konsumen melakukan pembelian 

secara digital setelah mengevaluasi produk di toko 

fisik. 

5) Motivasi mencari informasi dan pengalaman 

pengguna lain 

Konsumen yang aktif mencari informasi melalui 

ulasan pengguna dan media sosial cenderung lebih 

mudah melakukan showrooming karena memiliki 

banyak referensi digital sebelum membeli produk.92 

c. Indikator Showrooming 

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu 

terkait perilaku konsumen omnichannel, indikator 

showrooming dapat diukur melalui beberapa aspek 

berikut:  

a. Mengunjungi toko fisik untuk melihat produk 

secara langsung 

Indikator ini menunjukkan bahwa konsumen datang 

ke toko offline untuk mengevaluasi produk sebelum 

membeli. Dalam konteks produk makeup, 

konsumen biasanya melihat warna, tekstur, kualitas, 

maupun hasil penggunaan produk secara langsung 

sebelum menentukan keputusan pembelian.93 

b. Mencoba atau mengevaluasi produk di toko fisik 

sebelum membeli online 

Perilaku showrooming ditunjukkan melalui 

aktivitas mencoba produk secara langsung di toko 

fisik, seperti menggunakan tester produk, melihat 

kecocokan shade, maupun menilai kualitas produk 

sebelum melakukan pembelian melalui platform 

 
92 Kwarteng et al., The Influence of Price Comparison Websites on Online 

Switching Behavior: A Consumer Empowerment Perspective. 
93 Astari, Huliselan, and Jong, “Customer Showrooming Behavior and the 

Effect on Salesperson Performance.” 
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online.94 

c. Membandingkan harga offline dan online 

sebelum membeli 

Konsumen melakukan evaluasi harga antara toko 

fisik dan platform online untuk memperoleh 

penawaran terbaik sebelum membeli produk. 

Perbedaan harga yang ditemukan menjadi salah satu 

alasan konsumen memilih membeli secara online.95 

d. Membeli produk melalui platform online setelah 

melihat produk di toko fisik 

Indikator ini menunjukkan adanya kecenderungan 

konsumen menjadikan toko fisik sebagai sarana 

evaluasi produk, namun menyelesaikan pembelian 

melalui e-commerce atau marketplace karena 

dianggap lebih praktis dan ekonomis. 

e. Memanfaatkan informasi digital sebelum 

melakukan pembelian online 

Perilaku showrooming juga ditunjukkan melalui 

penggunaan media sosial, ulasan pengguna, 

maupun marketplace sebagai sumber informasi 

tambahan sebelum konsumen membeli produk 

secara online.96 

Indikator-indikator tersebut menunjukkan 

bahwa showrooming merupakan perilaku konsumen 

yang memadukan pengalaman fisik dan keunggulan 

saluran digital dalam satu proses pengambilan 

keputusan. 

 
94 Sayyida, Hartini, and Singh, “Webrooming and Pure Online Shopping 

Behavior of Skincare Consumers in Indonesia.” 
95 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
96 Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications.” 
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7. Konten Ulasan Pengguna, Perbandingan Harga, Motivasi 

Pencarian Informasi, dan Showrooming dalam Perspektif 

Bisnis Islam 

Dalam perspektif bisnis Islam, setiap aktivitas 

konsumsi tidak hanya dinilai dari dimensi ekonomi semata, 

tetapi juga dari dimensi etika dan nilai-nilai syariat yang 

menjadi landasan perilaku seorang muslim. Berdasarkan 

Teori Maslahah yang dirumuskan oleh Imam Al-Ghazali, 

setiap perilaku konsumsi harus dievaluasi berdasarkan sejauh 

mana perilaku tersebut mendatangkan manfaat dan 

menghindari mudarat, baik bagi diri sendiri maupun pihak 

lain, dalam rangka memelihara tujuan-tujuan pokok syariah 

(maqashid syariah).97  

Keempat variabel dalam penelitian ini konten ulasan 

pengguna, perbandingan harga, motivasi pencarian informasi, 

dan perilaku showrooming  pada dasarnya bermuara pada satu 

prinsip dasar yang sama dalam Islam, yaitu larangan 

bertindak tanpa dasar pengetahuan yang memadai, 

sebagaimana ditegaskan Allah SWT dalam QS. Al-Isrāʼ ayat 

36: 

ك ل اااوَالْف ؤَاداَااوَالْبَصَراَاالس مْعاَااِن ااعِلْم  ااٖ  بهِالَكاَاليَْساَاامَاااتَ قْف ااوَلَا  
ا كاَ ىِٕ

ٰۤ
۝٣ مَسْ   وْلًاااعَنْه ااكَاناَااا ول   

 

"Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak 

mempunyai pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya 

pendengaran, penglihatan, dan hati, semuanya akan diminta 

pertanggungjawabannya." 

Ayat ini menjadi landasan umum bahwa setiap 

tindakan konsumen dalam proses pembelian, baik ketika 

membaca dan mengevaluasi ulasan, membandingkan harga, 

mencari informasi tambahan, maupun melakukan 

 
97 Abu Hamid Al-Ghazali, Al-Mustasfa Min Ilm Al-Usul, Jilid I (Kairo: Al-

Amiriyah, 1412). 
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showrooming, harus didasarkan pada pengetahuan yang 

cukup agar dapat dipertanggungjawabkan, bukan sekadar 

dorongan impulsif atau ikut-ikutan tanpa dasar yang jelas. 

Dalam kerangka inilah seluruh variabel penelitian ini perlu 

dipahami dan dinilai, yang secara lebih rinci dapat dianalisis 

sebagai berikut: 

a. Konten Ulasan Pengguna dalam Perspektif Bisnis 

Islam 

Dalam perspektif bisnis Islam, pemanfaatan 

konten ulasan pengguna sebagai sumber informasi 

sebelum melakukan pembelian merupakan perilaku yang 

dianjurkan karena mencerminkan prinsip tabayyun, yaitu 

kewajiban memverifikasi kebenaran suatu informasi 

sebelum menyikapinya, sebagaimana diperintahkan 

dalam QS. Al-Hujurāt ayat 6: 

ب  وْااقَ وْمًا ابنَِ بَاٍافَ تَ بَ ي  ن  وْْٓااانَْات صِي ْ
ٌۢ
ءكَ مْافاَسِق 

ااٌۢايَ  هَااال ذِيْنَاا مَن  وْْٓاااِنْاجَاٰۤ
۝٦ بَِِهَالةٍَافَ ت صْبِح وْااعَل ىامَاافَ عَلْت مْان دِمِيْاَ  

"Wahai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang fasik membawa suatu berita, maka 

periksalah (kebenarannya) dengan teliti." 

 

Berdasarkan ayat tersebut Allah SWT melarang 

mengikuti sesuatu tanpa memiliki pengetahuan yang 

cukup. Konsumen yang membaca dan mengevaluasi 

konten ulasan pengguna secara kritis sebelum membeli 

berarti telah menjalankan perintah tersebut dengan tidak 

bertindak berdasarkan asumsi atau informasi yang belum 

terverifikasi.98 Islam memandang bahwa konsumen yang 

berupaya memperoleh informasi yang benar, jujur, dan 

dapat dipertanggungjawabkan sebelum membeli 

merupakan wujud dari menjaga akal (hifzul aql), salah 

 
98 Mustofa Aulia, “ Urgensi Tabayyun Sebagai Upaya Pencegahan 

Disinformasi (Hoax) Agama Menurut Qs. Al-Isra Ayat 6 dan Q.s. Al-Hujurat Ayat 6: 

Analisis Tafsir Maudhu'i. 
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satu dari lima tujuan pokok syariah dalam Teori 

Maslahah.99  

Konten ulasan pengguna yang memuat 

informasi produk secara jujur, transparan, dan tidak 

menyesatkan akan mendatangkan kemaslahatan bagi 

konsumen karena membantu mereka mengambil 

keputusan pembelian yang lebih bijak dan terhindar dari 

kerugian akibat informasi yang tidak akurat.100 

Sebaliknya, konten ulasan yang memuat informasi palsu, 

menyesatkan, atau direkayasa untuk kepentingan 

tertentu bertentangan dengan prinsip kejujuran (ṣidq) 

dan amanah dalam Islam, sehingga berpotensi 

mendatangkan mudarat bagi konsumen.101 

b. Perbandingan Harga dalam Perspektif Bisnis Islam 

Dalam perspektif bisnis Islam, aktivitas 

perbandingan harga yang dilakukan konsumen sebelum 

membeli merupakan perilaku yang dibenarkan karena 

mencerminkan prinsip hifzul mal (menjaga harta), salah 

satu dari lima tujuan pokok syariah dalam Teori 

Maslahah.102 Islam memerintahkan umatnya untuk 

mengelola harta secara bijak dan bertanggung jawab, 

serta melarang perilaku boros (israf) dan pemborosan 

yang tidak memberikan manfaat (tabdzir) sebagaimana 

ditegaskan dalam QS. Al-Isra ayat 26–27: 

 

 
99 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali 

Serta Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi.” 
100 Fadllan Elhanif, “Perilaku Konsumen : Utility Versus Maṣlaḥah Sebagai 

Rasionalitas Dalam Ekonomi Islam ( Consumer Behaviour : Utility Versus Maṣlaḥah as 

Rationality in Islamic Economics ).” 
101 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

(Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2006). 
102 Karim, Ekonomi Mikro Islam. 
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احَق هواَ راْ وَلَا الس بِيْلاِ وَابْناَ وَالْمِسْكِيْاَ ٖ  وَا تِاذَااالْق رْبٰ  ت  بَذِ   
۝٢٦ تَ بْذِيْ راً  

"Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang 

dekat akan haknya, kepada orang miskin dan orang yang 

dalam perjalanan; dan janganlah kamu menghambur-

hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya 

pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara 

setan.".103  

Dengan melakukan perbandingan harga, 

konsumen berupaya mendapatkan pilihan terbaik yang 

sesuai dengan kemampuan dan kebutuhannya. Aktivitas 

ini bukan sekadar tindakan ekonomis semata, melainkan 

juga bentuk tanggung jawab seorang muslim dalam 

menjaga dan mengoptimalkan penggunaan harta yang 

merupakan amanah dari Allah SWT.104 Namun 

demikian, Islam juga menekankan bahwa dalam proses 

perbandingan harga, konsumen tetap harus menjunjung 

prinsip keadilan (ʿadl) dan tidak memanfaatkan 

informasi harga untuk merugikan pihak penjual secara 

tidak etis.105 

c. Motivasi Pencarian Informasi dalam Perspektif 

Bisnis Islam 

Dalam perspektif bisnis Islam, motivasi 

pencarian informasi yang mendorong konsumen untuk 

aktif mencari, mengumpulkan, dan mengevaluasi 

informasi sebelum melakukan pembelian merupakan 

perilaku yang sangat dianjurkan karena sejalan dengan 

 
103 Afrina and Achiria, “Rasionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf Dalam 

Konsumsi Perspektif Ekonomi Islam.” 
104 Zulfa Suryani, “Penerapan Konsep Maslahah Dalam Konsumsi Untuk 

Mencapai Maximun Utility.” 
105 Karim, Ekonomi Mikro Islam. 
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dua prinsip utama dalam Teori Maslahah.106 Pertama, 

prinsip hifzul aql (menjaga akal), di mana Islam 

mendorong manusia untuk menggunakan akal secara 

optimal dalam setiap pengambilan keputusan dan tidak 

bertindak secara gegabah tanpa landasan informasi yang 

memadai.107 Kedua, prinsip tabayyun sebagaimana 

tercantum dalam QS. Az-Zumar ayat 18: 

كاَااۗ اٖ  اَحْسَنَهاافَ يَ ت بِع وْناَااالْقَوْلاَاايَسْتَمِع وْناَااال ذِيْناَ ىِٕ
ٰۤ
ىه م اااال ذِيْناَااا ول  هَد  ا

كاَااالل   ا ىِٕ
ٰۤ
۝١٨ الْلَْبَاباِااا ول واااه ماْااوَا ول   

"Yang mendengarkan perkataan lalu mengikuti 

apa yang paling baik di antaranya. Mereka itulah orang-

orang yang telah diberi Allah petunjuk, dan mereka 

itulah orang-orang yang mempunyai akal sehat." 

Berdasarkan ayat tersebut yang menafsirkan 

bahwa yang memuji orang-orang yang mendengarkan 

berbagai pendapat lalu mengikuti yang terbaik. 

Konsumen yang termotivasi mencari informasi dari 

berbagai sumber sebelum membeli mencerminkan 

karakter ulu al-albāb yang disebutkan dalam ayat 

tersebut. 

Dengan demikian, dorongan internal konsumen 

untuk mencari informasi produk secara aktif sebelum 

membeli bukan hanya merupakan perilaku rasional 

secara ekonomi, tetapi juga merupakan bentuk ketaatan 

seorang muslim dalam menjalankan prinsip kehati-

hatian (ihtiyath) dalam aktivitas konsumsi. Semakin 

tinggi motivasi konsumen dalam mencari informasi yang 

benar dan lengkap sebelum membeli, semakin besar pula 

 
106 Fadllan Elhanif, “Perilaku Konsumen : Utility Versus Maṣlaḥah Sebagai 

Rasionalitas Dalam Ekonomi Islam ( Consumer Behaviour : Utility Versus Maṣlaḥah as 

Rationality in Islamic Economics ).” 
107 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali 

Serta Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi.” 
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kemaslahatan yang diperoleh karena keputusan 

pembelian yang diambil lebih bijak, terhindar dari 

penyesalan, dan sesuai dengan kebutuhan yang 

sesungguhnya.108 

d. Showrooming dalam Perspektif Bisnis Islam 

Berdasarkan Teori Maslahah, perilaku 

showrooming pada dasarnya merupakan aktivitas yang 

diperbolehkan dalam Islam karena tidak terdapat 

kewajiban syariat bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian setelah melihat atau mencoba produk di toko 

fisik.109 Hal ini sejalan dengan hadis riwayat Bukhari dan 

Muslim tentang hak khiyar (hak memilih) dalam jual 

beli,  ‘Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam bersabda: 

االله صلىااا-عناحَكِيمِابْنِاحِزاَمٍارضيااللهاعنهاقال:اقاَلَارَس ول  ا
ايَ تَ فَر قاَ،افإَناْ :-اوسلم"اللهاعليهاا »البَ يِ عَانِابِِلخيَِارِامَاالََاْيَ تَ فَر قاَ،اأوْاقال:احَتَّ  ا

قَتْابَ ركََة ا اصَدَقاَاوَبَ ي  نَااب وركَِالََ مَاافِابَ يْعِهِمَا،اوَإنْاكَتَمَااوكََذَبَِامُِ 
 بَ يْعِهِمَا«.امتفقاعليها

“Dua orang yang melakukan jual beli 

mempunyai hak memilih selama keduanya belum 

berpisah, ‘atau beliau bersabda: ‘sampai keduanya 

berpisah. Maka jika keduanya benar dan menjelaskan, 

niscaya diberi berkah untuk keduanya dalam transaksi 

keduanya, dan jika keduanya menyembunyikan dan 

berdusta, niscaya dihapus berkah jual beli keduanya.” 

Hadis ini menunjukkan bahwa proses 

mempertimbangkan dan mengevaluasi produk sebelum 

memutuskan pembelian, termasuk melalui 

showrooming, memiliki landasan fikih yang jelas dan 

 
108 Zulfa Suryani, “P Penerapan Konsep Maslahah Dalam Konsumsi Untuk 

Mencapai Maximun Utility.” 
109 Mustofa Aulia, “ Urgensi Tabayyun Sebagai Upaya Pencegahan 

Disinformasi (Hoax) Agama Menurut Qs. Al-Isra Ayat 6 dan Q.s. Al-Hujurat Ayat 6: 

Analisis Tafsir Maudhu'i.” 
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bukan sekadar diperbolehkan karena tidak ada larangan 

eksplisit. Aktivitas konsumsi pada dasarnya 

diperbolehkan selama tidak mengandung unsur yang 

dilarang dalam syariat, seperti penipuan (tadlīs), 

ketidakjelasan (gharar), manipulasi, maupun 

ketidakadilan dalam transaksi. 

Showrooming yang dilakukan dengan jujur dan 

bertanggung jawab merupakan wujud nyata dari 

kemaslahatan konsumen karena membantu mereka 

mengambil keputusan pembelian yang lebih tepat dan 

terhindar dari kerugian.110 

Namun demikian, Islam tidak hanya menilai 

hasil akhir transaksi, melainkan juga memperhatikan 

etika perilaku konsumen selama proses berlangsung. 

Dalam konteks showrooming, terdapat tiga aspek etika 

yang menjadi fokus penilaian. Pertama, dari aspek 

kewajaran dalam memanfaatkan fasilitas toko seperti 

penggunaan tester produk  konsumen diperbolehkan 

mencoba produk sebagai bagian dari proses evaluasi, 

namun harus dilakukan secara wajar dan tidak 

berlebihan.111  

Kedua, dari aspek sikap terhadap tenaga penjual, 

konsumen diharapkan bersikap jujur dan tidak 

manipulatif serta tidak memberikan kesan seolah-olah 

akan melakukan pembelian apabila sejak awal tidak 

memiliki niat tersebut.112 Ketiga, dari aspek tanggung 

jawab dalam pengambilan keputusan, konsumen dituntut 

memanfaatkan informasi yang diperoleh secara bijak 

tanpa mengarah pada perilaku oportunistik yang 

merugikan pihak toko. Hal ini sejalan dengan firman 

Allah SWT dalam QS. An-Nisā ayat 29 : 

 
110 Karim, Ekonomi Mikro Islam. 
111 Afrina and Achiria, “Rasionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf Dalam 

Konsumsi Perspektif Ekonomi Islam.” 
112 Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam. 
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اأَنْاتَك ونَاتَِِارةَاً نَك مابِِلْبَاطِلِاإِل  ايََاأيَ  هَااال ذِينَاآمَن واالَاتََْك ل وااأمَْوَالَك مابَ ي ْ
 عَنْاتَ راَضٍامِ نك ماْ

"Wahai orang-orang yang beriman, janganlah 

kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan 

yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 

atas dasar suka sama suka di antara kamu." 

Ayat tersebut menegaskan bahwa setiap 

transaksi harus didasarkan pada saling ridha dan jauh 

dari segala bentuk kebatilan.113 Dengan demikian, 

penilaian bisnis Islam terhadap keempat variabel dalam 

penelitian ini konten ulasan pengguna, perbandingan 

harga, motivasi pencarian informasi, dan showrooming 

bermuara pada satu kesimpulan yang selaras dengan 

Teori Maslahah: bahwa konsumen yang mencari 

informasi secara jujur, membandingkan harga secara 

bijak, memotivasi diri untuk memperoleh pengetahuan 

yang cukup, dan melakukan showrooming secara 

bertanggung jawab adalah konsumen yang berperilaku 

sesuai dengan nilai-nilai Islam, yakni mendatangkan 

kemaslahatan bagi dirinya sendiri sekaligus tidak 

merugikan pihak lain dalam aktivitas muamalah. 

B. Pengajuan Hipotesis 

1. Pengaruh Konten ulasan pengguna  terhadap Perilaku 

Showrooming pada Pengguna Makeup Somethinc di Kota 

Bandar Lampung. 

Dalam membahas hubungan antara konten ulasan 

pengguna dengan perilaku showrooming, landasan utama 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Consumer 

Behavior Theory yang dikemukakan oleh Leon G. Schiffman 

dan Joe Wisenblit menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

 
113 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali 

Serta Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi.” 
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merupakan proses pengambilan keputusan yang diawali 

dengan pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga 

keputusan pembelian.  

Dalam proses tersebut, konsumen memanfaatkan 

berbagai sumber informasi eksternal untuk mengurangi 

ketidakpastian sebelum membeli suatu produk. Salah satu 

sumber informasi yang paling banyak digunakan adalah 

konten ulasan pengguna yang berisi pengalaman, penilaian, 

dan rekomendasi dari konsumen lain. Dalam konteks 

penelitian ini, konten ulasan pengguna mengenai produk 

makeup Somethinc membantu konsumen memperoleh 

gambaran mengenai kualitas, tekstur, shade, serta 

pengalaman penggunaan produk sehingga meningkatkan 

keyakinan dalam mengevaluasi produk.  

Semakin banyak informasi yang diperoleh melalui 

konten ulasan pengguna, semakin besar kecenderungan 

konsumen melakukan evaluasi produk di toko fisik sebelum 

memutuskan membeli secara online atau melakukan 

showrooming.114 

Selain dapat dijelaskan melalui Consumer Behavior 

Theory, hubungan antara konten ulasan pengguna dengan 

perilaku showrooming juga dapat dipahami melalui Teori 

Maslahah yang dirumuskan oleh Imam Al-Ghazali. Dalam 

perspektif bisnis Islam, pemanfaatan konten ulasan pengguna 

sebelum melakukan pembelian merupakan bentuk penerapan 

prinsip tabayyun, yaitu memastikan kebenaran informasi 

sebelum mengambil keputusan.  

Perilaku tersebut juga mencerminkan prinsip hifzul 

aql, yaitu menjaga akal dengan memperoleh informasi yang 

memadai sehingga keputusan konsumsi dilakukan secara 

rasional, tidak tergesa-gesa, serta terhindar dari penyesalan 

akibat kurangnya informasi.  

 
114 Schiffman and Wisenblit, Consumer Behaviour (12th Ed. Global). 
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Oleh karena itu, showrooming yang dilakukan 

dengan tujuan memperoleh informasi produk secara lebih 

lengkap, tanpa adanya unsur penipuan (gharar), maupun 

tindakan yang merugikan pihak lain, dapat dipandang sebagai 

perilaku konsumsi yang selaras dengan prinsip 

kemaslahatan.115 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kang dalam 

penelitian “Showrooming, Webrooming, and User-Generated 

Content Creation in the Omnichannel Era”, Menunjukkan 

bahwa perilaku showrooming berkaitan signifikan dengan 

keterlibatan konsumen terhadap konten ulasan pengguna  di 

mana konsumen yang melakukan showrooming cenderung 

memanfaatkan konten ulasan pengguna sebagai sumber 

informasi dalam proses evaluasi produk.116  

Selanjutnya, Agustina melalui penelitian “Pengaruh 

konten ulasan pengguna  dan Electronic word of mouth 

terhadap Brand trust Produk Kosmetik Hanasui pada 

Aplikasi TikTok”, Menemukan bahwa konten ulasan 

pengguna  berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

konsumen produk kosmetik, sehingga konten ulasan 

pengguna menjadi referensi utama sebelum konsumen 

mengambil keputusan pembelian.117 

Sejalan dengan penelitian tersebut, Syaira et al. dalam 

penelitian “Pengaruh User-Generated Content terhadap Niat 

Beli Produk Kosmetik dengan Kepercayaan Brand sebagai 

Variabel Mediasi pada Generasi Z di TikTok”,  menyatakan 

konten ulasan pengguna  berperan signifikan dalam 

membentuk evaluasi dan sikap konsumen Generasi Z 

 
115 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali Serta 

Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi.” 
116 Ju Young M. Kang, “Showrooming, Webrooming, and User-Generated 

Content Creation in the Omnichannel Era,” Journal of Internet Commerce 17, no. 2 

(2018): 145–69, https://doi.org/10.1080/15332861.2018.1433907. 
117 Agustina and Mahendri, “Pengaruh User Generated Content Dan 

Electronic Word Of Mouth Terhadap Brand Trust Produk Kosmetik Hanasui Pada 

Aplikasi Tiktok.” 
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terhadap produk kosmetik.118 Penelitian berikutnya, yang 

dilakukan oleh Aurellia dalam penelitian “Pengaruh konten 

ulasan pengguna  terhadap Pemanfaatan Informasi dalam 

Pengambilan Keputusan Konsumen”, menyimpulkan bahwa 

konten ulasan pengguna  berpengaruh signifikan terhadap 

pemanfaatan informasi konsumen dalam membandingkan 

dan memilih produk.119  

Namun demikian, hasil yang berbeda ditunjukkan 

oleh Aw et al. dalam penelitian “Mobile Dependency and 

Uncertainty Reduction: Influence on Showrooming and 

Webrooming Behaviors”, yang menemukan bahwa perilaku 

showrooming lebih dipengaruhi oleh information seeking dan 

perbandingan harga, sementara konten ulasan pengguna  tidak 

terbukti berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 

showrooming.120 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan teori 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa konten ulasan pengguna  

memiliki peran penting dalam membentuk perilaku 

konsumen, khususnya dalam proses pencarian dan evaluasi 

informasi sebelum pembelian. Meskipun terdapat penelitian 

yang menunjukkan bahwa showrooming lebih dipengaruhi 

oleh faktor rasional seperti information seeking dan 

perbandingan harga, sebagian besar penelitian menunjukkan 

bahwa konten ulasan pengguna  tetap menjadi sumber 

informasi yang memengaruhi cara konsumen 

membandingkan produk dan menentukan saluran pembelian. 

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka hipotesis 

 
118 Nayla Azmi Pradita Syaira, “Pengaruh User-Generated Content Terhadap 

Niat Beli Produk Kosmetik Dengan Kepercayaan Merek Sebagai Mediasi Pada 

Generasi Z Di Tiktok” 8, no. 1 (2025): 19–28. 
119 Almira Rahma Aurellia, “The Influence of User Generated Content (UGC) 

Factors Towards the Content Utilization for Customer Purchase Decisions on 

Instagram Among Generation Z in Fashion Online Shopping Environments,” 2024. 
120 Eugene Cheng Xi Aw et al., “Searching Online and Buying Offline: 

Understanding the Role of Channel-, Consumer-, and Product-Related Factors in 

Determining Webrooming Intention,” Journal of Retailing and Consumer Services 58, 

no. May 2020 (2021): 102328, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102328. 
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yang diajukan adalah : 

H1: Konten ulasan pengguna  berpengaruh positif 

signifikan terhadap perilaku showrooming pada 

pengguna makeup Somethinc di Bandar Lampung. 

2. Pengaruh Perbandingan harga terhadap Perilaku 

Showrooming pada Pengguna Makeup Somethinc di Kota 

Bandar Lampung 

Dalam membahas hubungan antara perbandingan 

harga dengan perilaku showrooming, landasan utama yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Consumer Behavior 

Theory yang dikemukakan oleh Leon Schiffman yang 

menjelaskan bahwa konsumen akan melakukan pencarian 

informasi, termasuk membandingkan harga, hingga manfaat 

informasi yang diperoleh dianggap lebih besar dibandingkan 

biaya yang dikeluarkan dalam proses pencarian tersebut.  

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, 

konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk, 

tetapi juga berupaya memperoleh harga yang paling 

menguntungkan. Oleh karena itu, konsumen cenderung 

membandingkan harga suatu produk di berbagai saluran 

penjualan, baik toko offline maupun marketplace, sebelum 

memutuskan tempat pembelian.  

Pada fenomena showrooming, konsumen biasanya 

datang ke toko fisik untuk melihat, mencoba, atau 

memastikan kualitas produk secara langsung, kemudian 

membandingkan harga yang ditawarkan dengan harga pada 

platform e-commerce. Apabila ditemukan harga yang lebih 

rendah secara online dengan manfaat yang dianggap sama, 

maka konsumen cenderung melakukan pembelian melalui 

saluran online. Dengan demikian, semakin tinggi 

kecenderungan konsumen melakukan perbandingan harga, 
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semakin besar pula kemungkinan terjadinya perilaku 

showrooming.121 

Selain dijelaskan melalui Consumer Behavior 

Theory, hubungan antara perbandingan harga dengan perilaku 

showrooming juga dapat dipahami melalui Teori Maslahah 

yang dirumuskan oleh Imam Al-Ghazali. Dalam perspektif 

bisnis Islam, membandingkan harga sebelum membeli 

merupakan perilaku yang diperbolehkan selama dilakukan 

secara jujur, adil, dan tidak menimbulkan kerugian bagi pihak 

lain. Upaya konsumen untuk memperoleh harga terbaik 

mencerminkan prinsip hifzul mal, yaitu menjaga harta dengan 

menggunakannya secara bijaksana dan menghindari 

pemborosan. 

Namun demikian, dalam praktik showrooming 

konsumen tetap dituntut menjaga etika bisnis Islam, seperti 

tidak memanfaatkan pelayanan toko secara berlebihan tanpa 

niat membeli, tidak memberikan informasi yang menyesatkan 

kepada penjual, serta tetap menghargai usaha yang telah 

diberikan oleh pihak toko. Dengan demikian, perilaku 

membandingkan harga dapat menjadi bagian dari perilaku 

konsumsi yang membawa kemaslahatan apabila dilakukan 

sesuai dengan prinsip-prinsip syariah.122 

Penelitian pertama, yang dilakukan oleh Gensler, 

Dkk. dalam penelitian berjudul “The Showrooming 

Phenomenon: It’s More Than Just About Price” 

menunjukkan bahwa perbedaan harga dan potensi 

penghematan harga yang diperoleh konsumen mendorong 

terjadinya perilaku showrooming, di mana konsumen 

melakukan evaluasi produk di toko fisik sebelum membeli 

melalui saluran dengan harga yang lebih rendah.123 

Selanjutnya, Olearová dkk. dalam penelitian berjudul 

 
121 Schiffman and Wisenblit, Consumer Behaviour (12th Ed. Global). 

122 Al-Ghazali, Al-Mustashfa Jilid 1: Rujukan Utama Ushul Fikih. 
123 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
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“Consumer Shopping Motive Identification: Study of 

Webrooming vs. Showrooming”, menemukan bahwa 

kecenderungan konsumen dalam membandingkan harga 

merupakan salah satu motif penting yang membedakan 

perilaku showrooming dan webrooming, sehingga 

perbandingan harga berperan dalam mendorong perilaku 

showrooming.  

Sejalan dengan penelitian tersebut, Wang dalam 

penelitian berjudul “A Literature review of the Showrooming 

Phenomenon: Causes and Implications”, menyimpulkan 

bahwa perbandingan harga secara konsisten muncul sebagai 

faktor utama yang mendorong perilaku showrooming dalam 

berbagai penelitian terkait perilaku belanja omnichannel.124  

Penelitian berikutnya, yang dilakukan oleh Ningrum 

dan Fauzi dalam penelitian berjudul “Dampak Perilaku 

Showrooming dan Webrooming pada Perbandingan 

Pengaruh Harga Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen”, menunjukkan bahwa harga produk memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

perilaku showrooming, bahkan pengaruhnya lebih kuat 

dibandingkan pada perilaku webrooming. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa perbandingan harga menjadi 

pertimbangan penting bagi konsumen yang melakukan 

showrooming.125  

Namun demikian, penelitian yang dilakukan oleh 

Vita Ningrum dalam penelitian berjudul “Pengaruh Website, 

Harga, Kualitas Layanan, dan Kepuasan Pelanggan 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen”,  menunjukkan 

bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa faktor harga 

 
124 Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications.” 
125 Ningrum and Ahmadi, “Dampak Perilaku Showrooming Dan 

Webrooming Pada Perbandingan Pengaruh Harga Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen.” 
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tidak selalu menjadi pertimbangan utama dalam perilaku 

konsumen, sehingga perbandingan harga tidak selalu 

mendorong terjadinya perilaku showrooming.126 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan juga teori 

tersebut, perbandingan harga merupakan salah satu faktor 

rasional yang mendorong konsumen membandingkan harga 

antar saluran sebelum melakukan pembelian. Meskipun 

terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa harga tidak 

selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

mayoritas penelitian menunjukkan bahwa perbedaan dan 

perbandingan harga mendorong konsumen melakukan 

evaluasi produk di toko fisik sebelum membeli melalui 

saluran dengan harga yang lebih menguntungkan. Oleh 

karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :  

H2: Perbandingan harga berpengaruh positif signifikan 

terhadap perilaku showrooming pada pengguna makeup 

Somethinc di Bandar Lampung. 

 

3. Pengaruh Motivasi pencarian informasi terhadap 

Perilaku Showrooming pada Pengguna Makeup 

Somethinc di Kota Bandar Lampung 

Dalam membahas hubungan antara motivasi 

pencarian informasi dengan perilaku showrooming, landasan 

utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah Consumer 

Behavior Theory yang dikemukakan oleh Leon G. Schiffman 

dan Joe Wisenblit menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

diawali dengan pengenalan kebutuhan yang kemudian 

mendorong konsumen untuk mencari informasi sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Pencarian informasi 

merupakan salah satu tahapan penting dalam proses 

pengambilan keputusan karena membantu konsumen 

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan 

 
126 Vita ningrum “pengaruh website, harga, kualitas layanan dan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel intervening pada keputusan pembelian di cv.antasita 

divison” (Universitas Ciputra Surabaya, 2019). 
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terhadap produk yang akan dibeli. Semakin tinggi motivasi 

konsumen untuk memperoleh informasi, semakin besar usaha 

yang dilakukan dalam mengevaluasi berbagai alternatif 

produk maupun saluran pembelian.  

Dalam konteks penelitian ini, konsumen yang 

memiliki motivasi pencarian informasi tinggi cenderung 

memanfaatkan toko offline untuk melihat secara langsung 

kualitas, tekstur, shade, aroma, maupun kesesuaian produk 

makeup Somethinc sebelum akhirnya memutuskan 

melakukan pembelian secara online. Dengan demikian, 

motivasi pencarian informasi menjadi salah satu faktor yang 

mendorong munculnya perilaku showrooming.127 

Selain dapat dijelaskan melalui Consumer Behavior 

Theory, hubungan antara motivasi pencarian informasi 

dengan perilaku showrooming juga dapat dipahami melalui 

Teori Maslahah yang dirumuskan oleh Imam Al-Ghazali. 

Dalam perspektif bisnis Islam, pencarian informasi sebelum 

melakukan transaksi merupakan perilaku yang sejalan dengan 

prinsip tabayyun, yaitu memastikan kebenaran informasi 

sebelum mengambil keputusan.  

Selain itu, perilaku tersebut juga mencerminkan 

prinsip hifzul aql, yaitu menjaga akal dengan memperoleh 

pengetahuan yang memadai sehingga keputusan konsumsi 

dilakukan secara rasional, hati-hati, dan tidak didasarkan pada 

spekulasi ataupun ketidakjelasan informasi (gharar). Oleh 

karena itu, motivasi konsumen untuk mencari informasi 

secara lebih mendalam sebelum membeli produk dapat 

dipandang sebagai perilaku yang membawa kemaslahatan 

selama dilakukan dengan tetap menjunjung tinggi nilai 

kejujuran, tanggung jawab, dan etika bisnis Islam.128 

 
127 Schiffman and Wisenblit, Consumer Behaviour (12th Ed. Global). 
128 Ikin, “Hirarki Maqashid Asy-Syari’ah Dalam Perspektif Imam Al-Ghazali 

Serta Telaah Sistematis Dan Filosofis Imam Al-Syathibi.” 
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Penelitian pertama, yang dilakukan oleh Rana 

Chyntia Azzara dkk. dalam penelitian berjudul “The Influence 

of Self-Sufficiency, Information Seeking, and Knowledge 

Towards Smart Purchasing Behavior in Indonesia”, 

Menunjukkan bahwa information seeking berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap smart purchasing behavior. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki motivasi 

tinggi dalam mencari informasi cenderung melakukan 

evaluasi yang lebih mendalam sebelum mengambil keputusan 

pembelian, yang secara konseptual berkaitan dengan perilaku 

showrooming sebagai bentuk pembelian yang cermat.129  

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Vita 

Agustina dan Halida Bahri  dalam penelitian berjudul 

“Pengaruh Perceived risk, Trust, dan Information Seeking 

terhadap Perilaku Konsumen (Studi pada Brand Erigo di 

Shopee)”, Menunjukkan bahwa information seeking 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa pencarian informasi menjadi 

faktor penting dalam membentuk perilaku pembelian 

konsumen, yang dalam konteks omnichannel dapat 

mendorong konsumen melakukan pencarian informasi lintas 

saluran termasuk showrooming.130  

Sejalan dengan penelitian tersebut, Huh dan Kim 

dalam penelitian berjudul “Showrooming versus 

Webrooming: Examining Motivational Differences in 

Omnichannel Exploratory Behaviors”, Menemukan bahwa 

motivasi eksplorasi dan curiosity sebagai bentuk motivasi 

pencarian informasi berpengaruh terhadap perilaku 

showrooming dan webrooming. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa konsumen dengan motivasi pencarian informasi yang 

tinggi cenderung melakukan eksplorasi produk melalui 

 
129 Azzara et al., “The The Influence of Self-Sufficiency, Information 

Seeking, and Knowledge Towards Smart Purchasing Behavior in Indonesia.” 
130 Halida, “Pengaruh Perceived Risk , Trust , Dan Information Data 

Penjualan Erigo ( PCS ).” 
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berbagai saluran sebelum melakukan pembelian.131 Penelitian 

berikutnya, yang dilakukan oleh Maria Olearova, Dkk  dalam 

penelitian berjudul “Consumer Shopping Motive 

Identification: Study of Webrooming vs. Showrooming”,  

Menunjukkan bahwa motivasi pencarian informasi dan 

efisiensi dalam berbelanja memengaruhi kecenderungan 

konsumen memilih perilaku showrooming dibandingkan 

webrooming. Temuan ini menegaskan bahwa pencarian 

informasi menjadi salah satu pendorong utama dalam perilaku 

belanja lintas saluran.132  

Namun demikian, penelitian yang dilakukan oleh 

Heo dan Lee dalam penelitian berjudul “Consumer 

Information-Seeking and Cross-Media Campaigns”, 

Menunjukkan bahwa motivasi pencarian informasi tidak 

selalu berpengaruh langsung terhadap perilaku konsumen, 

melainkan memerlukan variabel perantara untuk 

memengaruhi perilaku aktual. Hasil ini menunjukkan bahwa 

pengaruh motivasi pencarian informasi terhadap perilaku 

tidak selalu bersifat langsung.133 

Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori tersebut, 

motivasi pencarian informasi mendorong konsumen untuk 

melakukan pencarian dan evaluasi informasi sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Dalam konteks ritel 

omnichannel, aktivitas pencarian informasi tersebut tidak 

hanya dilakukan secara online, tetapi juga melalui kunjungan 

 
131 Jennifer Huh and Hye Young Kim, “Showrooming versus Webrooming: 

Examining Motivational Differences in Omnichannel Exploratory Behaviors,” 

International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 32, no. 5 (2022): 

532–48, https://doi.org/10.1080/09593969.2022.2048413. 
132 Maria Olearova, Beata Gavurova, and Radovan Bacik, “Consumer 

Shopping Motive Identification: Study of Webrooming vs. Showrooming,” Marketing 

and Management of Innovations 2, no. 1 (2022): 231–43, 

https://doi.org/10.21272/mmi.2022.2-21. 
133 Hyunkoo Heo and Sinae Lee, “Consumer Information-Seeking and Cross-

Media Campaigns: An Interactive Marketing Perspective on Multi-Platform Strategies 

and Attitudes Toward Innovative Products,” Journal of Theoretical and Applied 

Electronic Commerce Research  20, no. 2 (2025), 

https://doi.org/10.3390/jtaer20020068. 
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ke toko fisik untuk memastikan kualitas produk sebelum 

membeli melalui saluran lain, yang dikenal sebagai perilaku 

showrooming. Meskipun terdapat penelitian yang 

menunjukkan bahwa pengaruh motivasi pencarian informasi 

tidak selalu bersifat langsung, mayoritas penelitian 

menunjukkan bahwa semakin tinggi motivasi konsumen 

dalam mencari informasi, semakin besar kecenderungan 

konsumen melakukan perilaku showrooming. Maka, 

hipotesis yang diajukan adalah : 

H3: Motivasi pencarian informasi berpengaruh positif 

signifikan terhadap perilaku showrooming pada 

pengguna makeup Somethinc di Bandar Lampung. 

 

4. Pengaruh Konten Ulasan Pengguna, Perbandingan 

Harga, Motivasi Pencarian Informasi terhadap Perilaku 

Showrooming pada Pengguna Makeup Somethinc di Kota 

Bandar Lampung 

Dalam mengkaji pengaruh simultan konten ulasan 

pengguna, perbandingan harga, dan motivasi pencarian 

informasi terhadap perilaku showrooming, landasan utama 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teori Maslahah 

yang dirumuskan oleh Imam Al-Ghazali. Ketiga variabel 

tersebut secara bersama-sama merepresentasikan perilaku 

konsumen muslim yang berupaya menjaga kemaslahatan 

dalam setiap aktivitas konsumsinya: menjaga akal (hifzul aql) 

melalui pencarian dan verifikasi informasi yang memadai, 

serta menjaga harta (hifzul mal) melalui evaluasi dan 

perbandingan harga yang bijak.134 

Interaksi ketiga faktor ini secara simultan membentuk 

pola perilaku konsumen muslim yang rasional sekaligus 

Islami, di mana showrooming menjadi manifestasi nyata dari 

 
134 Fadllan Elhanif, “Perilaku Konsumen : Utility Versus Maṣlaḥah Sebagai 

Rasionalitas Dalam Ekonomi Islam ( Consumer Behaviour : Utility Versus Maṣlaḥah as 

Rationality in Islamic Economics ).” 
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upaya konsumen memperoleh keputusan pembelian terbaik 

yang mendatangkan manfaat dan menghindari segala bentuk 

kerugian  baik kerugian finansial akibat membeli di harga 

yang tidak optimal, maupun kerugian berupa ketidakcocokan 

produk akibat keputusan yang tergesa-gesa  sebagaimana 

ditekankan dalam Teori Maslahah.135 

Landasan tersebut diperkuat oleh Consumer 

Behavior Theory yang dikemukakan oleh Leon G. Schiffman 

dan Joe Wisenblit, yang menjelaskan bahwa keputusan 

pembelian konsumen merupakan hasil dari proses bertahap 

yang melibatkan berbagai faktor mulai dari pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan 

pembelian.136 Dalam konteks ini, konten ulasan pengguna 

berperan sebagai sumber informasi eksternal, perbandingan 

harga memengaruhi proses evaluasi alternatif, sedangkan 

motivasi pencarian informasi mendorong konsumen untuk 

aktif mengolah informasi sebelum mengambil keputusan.  

Kombinasi ketiga faktor tersebut secara simultan 

membentuk perilaku konsumen yang rasional dan strategis 

dalam memanfaatkan berbagai saluran, sehingga 

meningkatkan kecenderungan terjadinya showrooming.  

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 

berbagai faktor informasi dan ekonomi memiliki pengaruh 

terhadap perilaku showrooming. Penelitian oleh Sonja 

Gensler, Scott A. Neslin, dan Peter C. Verhoef dengan judul 

“The Showrooming Phenomenon: It’s More than Just About 

Price” menemukan bahwa faktor harga dan akses informasi 

secara signifikan memengaruhi kecenderungan konsumen 

melakukan showrooming.137  Selanjutnya, penelitian Filieri, 

Alguezaui, dan McLeay berjudul “Why Do Travelers Trust 

 
135 Zulfa Suryani, “PENERAPAN KONSEP MASLAHAH DALAM 

KONSUMSI UNTUK MENCAPAI MAXIMUM UTILITY.” 
136 Schiffman and Wisenblit, Consumer Behaviour (12th Ed. Global). 
137 Gensler, Neslin, and Verhoef, “The Showrooming Phenomenon: It’s More 

than Just About Price.” 
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TripAdvisor?” menunjukkan bahwa konten ulasan pengguna 

berpengaruh terhadap kepercayaan dan keputusan konsumen 

dalam proses pembelian.138  

Penelitian Ranjbarian et al. (2018) berjudul “Factors 

Affecting Information Search Behavior” juga membuktikan 

bahwa motivasi pencarian informasi berperan penting dalam 

mendorong perilaku konsumen dalam pengambilan 

keputusan.139  

Selain itu, penelitian Wigayha, Rolando, dan Wijaya 

berjudul “Consumer Behavioral Patterns on Digital E-

Commerce Platforms” menunjukkan bahwa kombinasi 

pencarian informasi dan perbandingan harga berpengaruh 

terhadap perilaku perpindahan saluran pembelian.140 Namun 

demikian, penelitian oleh Wang berjudul “A Literature 

review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications” menunjukkan bahwa tidak semua faktor 

memiliki pengaruh yang konsisten, karena dalam beberapa 

kondisi perilaku showrooming lebih dipengaruhi oleh faktor 

situasional dan preferensi individu.141 

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, dapat 

dipahami bahwa perilaku showrooming tidak terbentuk oleh 

satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil dari interaksi 

berbagai faktor yang saling melengkapi. Konten ulasan 

pengguna menyediakan informasi tambahan yang 

meningkatkan keyakinan konsumen, perbandingan harga 

mendorong konsumen untuk mencari alternatif pembelian 

yang lebih menguntungkan, sementara motivasi pencarian 

 
138 Filieri, Alguezaui, and McLeay, “Why Do Travelers Trust TripAdvisor? 

Antecedents of Trust towards Consumer-Generated Media and Its Influence on 

Recommendation Adoption and Word of Mouth.” 
139 Bahram Ranjbarian và cộng sự, “Factors Affecting Information Search 

Behavior in Purchasing an Outbound Package Tour: A Thematic Analysis.” 
140 Wigayha, Rolando, and Wijaya, “A Demographic Analysis of Consumer 

Behavioral Patterns on Digital E-Commerce Platforms.” 
141 Wang, “A Literature Review of Showrooming Phenomenon: Causes and 

Implications.” 
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informasi memperkuat kecenderungan konsumen untuk 

mengeksplorasi berbagai sumber sebelum mengambil 

keputusan. Kombinasi ketiga faktor tersebut secara simultan 

membentuk perilaku konsumen yang lebih rasional dan 

strategis dalam memanfaatkan berbagai saluran, sehingga 

meningkatkan kecenderungan terjadinya showrooming. 

H4: Konten ulasan pengguna, perbandingan harga, dan 

motivasi pencarian informasi secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

showrooming pada pengguna makeup Somethinc di 

Bandar Lampung. 

 

C. Kerangka Berfikir 

Untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai alur penelitian, disusun kerangka berpikir yang 

menggambarkan hubungan antarvariabel penelitian. Kerangka 

berpikir ini terdiri dari penjelasan konsep serta hubungan antar 

variabel penelitian dan menjadi dasar dalam merumuskan 

hipotesis penelitian. Kerangka ini berfungsi sebagai dasar 

konseptual dalam menjelaskan bagaimana fenomena penelitian 

dianalisis serta menjadi pedoman dalam perumusan hipotesis dan 

pengujian empiris. Penyusunan kerangka berpikir didasarkan pada 

kajian teori, penelitian terdahulu, serta relevansi fenomena yang 

terjadi pada objek penelitian. 

Penelitian ini diawali dengan mengidentifikasi fenomena 

perilaku showrooming pada konsumen produk makeup Somethinc, 

yaitu kecenderungan konsumen melakukan evaluasi produk secara 

langsung di toko fisik sebelum menyelesaikan pembelian melalui 

platform e-commerce. Tahap berikutnya adalah mengkaji faktor-

faktor yang memengaruhi perilaku tersebut, yaitu konten uladan 

pengguna, perbandingan harga, dan motivasi pencarian informasi 

sebagai sumber utama informasi konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan. Informasi yang diperoleh konsumen 

selanjutnya membentuk tingkat kepercayaan terhadap merek 
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(brand trust), yang berperan dalam memperkuat kecenderungan 

konsumen untuk melakukan showrooming.  

Berdasarkan landasan teori perilaku konsumen dan teori 

kepercayaan, hubungan antarvariabel tersebut diuji untuk 

mengetahui pengaruhnya terhadap perilaku showrooming. 

Selanjutnya, seluruh hubungan variabel dalam penelitian ini 

dianalisis dengan mempertimbangkan perspektif bisnis Islam, 

yang menekankan prinsip kejujuran, transparansi, dan keadilan 

dalam setiap aktivitas muamalah. 

Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

 

Kerangka di atas, dapat dijelaskan bahwa : 
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a. Konten ulasan pengguna  (X1) memiliki keterkaitan dan pengaruh 

terhadap perilaku showrooming (Y). 

b. Perbandingan harga (X2) memiliki keterkaitan dan pengaruh 

terhadap perilaku showrooming (Y). 

c. Motivasi pencarian informasi (X3) memiliki keterkaitan dan 

pengaruh terhadap perilaku showrooming (Y). 

d. Konten ulasan pengguna(X1), Perbandingan harga(X2), Motivasi 

pencarian informasi(X3) memiliki keterkaitan dan pengaruh 

terhadap perilaku showrooming(Y). 

e. Analisis Konten ulasan pengguna (X1), Perbandingan harga (X2), 

Motivasi pencarian informasi (X3) dan Showrooming (Y) menurut 

prespektif bisnis islam. 

Kerangka pemikiran di atas, diharapkan dapat mempermudah 

pemahaman menganai apa yang menjadi permasalahan dan 

pembahasan dalam penelitian ini. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Yang terhormat,  

Saudara/i 

 Di-Tempat 

 

Assalamu’alaikum Wr.Wb. 

Dengan hormat, 

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir pada jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah, 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Raden 

Intan Lampung. Dengan ini, saya sebagai peneliti: 

 

Nama : Aliyah Khoirunnisa Dzaki 

NPM : 2251040225 

Angkatan : 2022 

 

Sedang melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Konten Ulasan 

Pengguna, Perbandingan Harga dan Motivasi Pencarian Informasi 

Terhadap Perilaku Konsumen Menurut Perspektif Bisnis Islam 

(Studi pada Pengguna Makeup Somethinc di Bandar Lampung).” 

Peneliti memohon dengan sangat kesediaan saudara/i untuk mengisi 

kuesioner penelitian ini. Adapun data yang dicantumkan semata-mata 

hanya untuk kepentingan penelitian. Peneliti akan menjaga kerahasiaan 

data yang peneliti peroleh demi membantu untuk melancarkan 

berlangsungnya penelitian. 

Demikian peneliti sampaikan, atas perhatian dan kesediaan saudara/i 

saya ucapkan terimakasih. 

 

Wassalamu’alaikum Wr.Wb 

 
Hormat saya 
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Aliyah Khoirunnisa Dzaki 

A. Kriteria Sampel 

1. Responden yang berdomisili di Kota Bandar Lampung 

2. Berusia 17-32 tahun. 

3. Aktif di media sosial dan marketplace 

4. Pernah membeli dan menggunakan produk makeup 

Somethinc minimal satu kali 

5. Pernah memiliki pengalaman mengakses informasi produk 

melalui platform TikTok, seperti melihat konten ulasan 

pengguna , melakukan pencarian informasi, atau 

membandingkan harga sebelum melakukan pembelian 

 

B. Identitas Responden 
1. Nama : 

2. Jenis Kelamin :  

a. Laki-Laki 

b. Perempuan 

3.    Usia :  

4.    Status :  

5.    Tempat tinggal (Domisili) : 

 

C. Screening Question 
1. Apakah Anda pernah membeli dan menggunakan produk 

Somethinc?  

a. Ya 

b. Tidak 

2. Produk Somethinc apa yang pernah Anda gunakan? 

3. Apakah Anda pernah melihat atau mengakses konten ulasan 

pengguna (review, swatch, tutorial) produk Somethinc di 

TikTok? 

a. Ya 

b. Tidak 
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4. Apakah Anda pernah melihat atau mencoba produk 

Somethinc di toko (offline), kemudian membeli produk 

tersebut secara online? 

a. Ya 

b. Tidak 

5. Frekuensi Mengakses Konten Ulasan di TikTok dalam 1 

Bulan Terakhir 

a. 1 kali 

b. 2-3 kali 

c. 4-5 kali 

d. > 5 kali 

e. Tidak pernah 

6. Frekuensi apakah sering mencari informasi melalui toko 

offline dan marketplace sebelum membeli produk Somethinc 

? 

a.    Tidak pernah 

b.    Jarang 

c.    Kadang-Kadang 

d.    Sering 

e.    Sangat sering 

7. Frekuensi membandingkan harga antara offline dan online 

sebelum membeli produk Somethinc 

a. Tidak pernah 

b.  Jarang 

c.  Kadang-Kadang 

d.  Sering 

e.  Sangat sering 

8. Frekuensi melakukan showrooming (melihat produk di toko 

offline, lalu membeli produk di online) 

a.  Tidak pernah 

b.  Jarang 

c.  Kadang-Kadang 

d.  Sering 

e.  Sangat sering 
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D.  Petunjuk Pengisian  

Pilihlah jawaban pada kolom pilihan jawaban yang 

tersedia, dengan keterangan sebagai berikut :  

1 STS : Sangat Tidak Setuju 

2 TS : Tidak Setuju 

3 N : Netral 

4 S : Setuju 

5 SS : Sangat Setuju 

 

E. Pernyataan Kuesioner 

1. Konten Ulasan Pengguna (X1) 

Indikator Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

Kredibilitas 

Konten 

1. Saya percaya bahwa 

konten ulasan 

produk dari 

pengguna lain di 

TikTok dapat 

diandalkan. 

     

2. Saya menilai konten 

ulasan pengguna di 

TikTok 

disampaikan secara 

jujur sesuai 

pengalaman 

mereka. 

     

Kualitas 

Informasi dan 

Konten 

3. Konten ulasan 

produk memberikan 

informasi yang jelas 

mengenai 

penggunaan dan 

hasil produk. 
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4. Konten ulasan 

produk menyajikan 

informasi yang rinci 

(kelebihan, 

kekurangan, 

pengalaman 

penggunaan). 

  

     

Relevansi 

konten  

dengan 

kebutuhan 

konsumen 

5. Konten ulasan 

orang lain di 

TikTok membantu 

saya menentukan 

produk yang sesuai 

dengan kebutuhan 

saya. 

 

     

6. Konten ulasan 

produk memberikan 

gambaran yang 

sesuai dengan 

kondisi yang saya 

harapkan. 

     

Intensitas 

paparan konten 

7. Saya terbiasa 

melihat beberapa 

konten ulasan 

produk di TikTok 

sebelum 

memutuskan 

membeli. 

 

     

8. Saya 

membandingkan 

beberapa ulasan 

sebelum 

memutuskan 

membeli produk. 
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Sumber : Dinda Eka Agustina & Wisnu Mahendri (2023), Pengaruh 

User Generated Content Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap 

Brand Trust Produk Kosmetik Hanasui Pada Aplikasi Tiktok, Jurnal 

Bisnis Mahasiswa 3(4) 

 

2. Perbandingan Harga (X2) 

Indikator Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

Pencarian 

informasi 

harga  

Saya mencari informasi 

harga produk dari berbagai 

sumber sebelum membeli. 

     

Saya mencari informasi 

kisaran harga produk sebagai 

bahan pertimbangan sebelum 

membeli 

     

Perbandingan 

antar 

alternatif 

Saya membandingkan harga 

produk yang sama di 

beberapa platform 

     

Saya membandingkan harga 

dari beberapa penjual sebelum 

membeli. 

     

Evaluasi 

sebelum 

keputusan 

Saya mempertimbangkan 

perbedaan harga sebelum 

memutuskan membeli. 

     

Saya cenderung memilih 

tempat pembelian dengan 

harga lebih menguntungkan. 

     

Saya menunda pembelian 

jika menemukan perbedaan 

harga yang cukup besar. 

     

Saya merasa perlu 

memastikan harga terbaik 

     

https://www.researchgate.net/journal/Jurnal-Bisnis-Mahasiswa-2807-2219?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/journal/Jurnal-Bisnis-Mahasiswa-2807-2219?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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sebelum membeli produk. 

Sumber  : Maharani & Wiyadi (2024), “Pengaruh Persepsi Harga 

terhadap Keputusan Pembelian di Superindo Boyolali”,  Indonesian 

Interdisciplinary Jounal of Sharia Economics.
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3. Motivasi Pencarian Informasi (X3) 

 

Indikator Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

Kebutuhan 

informasi 

konsumen 

1. Saya mencari informasi 

produk sebelum membeli 

agar tidak salah memilih. 

     

2. Saya mencari informasi 

ketika merasa ragu 

terhadap produk yang 

akan dibeli. 

     

Dorongan 

mengurangi 

ketidakpastian 

3. Saya mencari informasi 

untuk memastikan produk 

sesuai dengan harapan 

saya. 

     

4. Saya mencari informasi 

untuk mengurangi 

ketidakpastian sebelum 

membeli. 

     

Pemanfaatan 

informasi dalam 

pengambilan 

keputusan 

5. Informasi yang saya 

peroleh membantu saya 

menentukan pilihan 

produk. 

     

6. Saya menggunakan 

informasi sebagai dasar 

dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

     

 7. Saya merasa lebih percaya 

diri setelah mencari 

informasi sebelum 

membeli. 

     

 8. Saya menganggap 

pencarian informasi 

penting sebelum 
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melakukan pembelian 

produk. 

Sumber :  Dedy Ansari Harahap (2022),”  Perilaku Belanja Online di 

Indonesia”, Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia. 

M. Rezky Dwi Putra, Osa Omar Sharif  (2022),” Analisis Faktor Perilaku 

Konsumen dan Keputusan Pembelian dalam Lingkungan Harga Dinamis 

di Shopee Indonesia”,  Jurnal Managemen dan Bisnis

https://journal.unj.ac.id/unj/index.php/jrmsi/issue/view/810
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4. Perilaku Showrooming (Y) 

 

Indikator Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

Eksplorasi 

produk di toko 

offline 

1. Saya mengunjungi toko 

offline untuk melihat 

produk sebelum 

membeli secara online. 

     

2. Saya mencoba produk 

di toko offline untuk 

memastikan kecocokan 

sebelum membeli 

secara online. 

     

Evaluasi produk 

sebelum 

pembelian online 

3. Saya memastikan 

kualitas di toko offline 

karena ragu terhadap 

kecocokan produk 

apabila langsung 

membeli online 

     

4. Saya memastikan 

kualitas produk di toko 

offline sebelum membeli 

secara online. 

     

Kecenderungan 

pembelian online 

setelah kunjungan 

toko offline 

5. Informasi yang saya 

peroleh di toko offline 

membantu saya dalam 

memutuskan membeli 

produk secara online. 

     

6. Setelah memperoleh 

informasi di toko 

offline, saya menjadi 

lebih yakin untuk 

membeli produk secara 

online. 
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 7. Saya sering melihat 

produk di toko offline 

tetapi melakukan 

pembelian secara 

online. 

     

 8. Saya lebih memilih 

membeli produk secara 

online setelah 

melihatnya di toko 

offline. 

     

Sumber :  Handoko Tandean, Ade Rani,Febi Sandrina Hasibuan, Onan 

Marakali, Yossie Rossanty (2025) “Pengaruh Brand Image dan Customer 

Exprerience terhadap Perilaku Showrooming Konsumen Generasi Z: Studi 

pada Oh Some Kota Medan”, Journal Social Society. 
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Lampiran 2  

Data Tabulasi Jawaban Responden 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8

3 3 3 5 5 4 5 4 32 5 4 3 5 5 4 5 4 35 3 5 4 4 3 4 4 4 31 3 5 4 4 4 5 5 5 35

4 4 4 4 5 4 5 4 34 4 4 4 5 4 4 5 5 35 3 3 4 4 3 3 4 4 28 3 3 3 3 4 4 5 5 30

2 2 2 2 5 4 4 4 25 4 4 3 5 5 5 5 5 36 5 4 5 4 5 4 4 4 35 5 4 4 4 3 4 4 5 33

3 3 3 3 4 5 5 5 31 4 5 4 5 5 4 5 4 36 4 3 3 3 4 5 1 2 25 4 3 3 5 5 5 5 5 35

3 3 3 3 4 3 4 4 27 4 4 4 4 4 4 3 3 30 4 4 4 3 4 4 5 5 33 4 4 3 4 3 3 4 3 28

2 2 3 3 4 4 5 3 26 2 4 5 4 3 5 3 4 30 5 4 4 4 5 3 5 5 35 5 4 4 3 2 4 3 3 28

4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 3 4 4 4 4 4 4 31 3 4 4 3 3 3 2 5 27 3 4 3 3 4 4 4 4 29

3 2 3 2 3 3 4 5 25 5 5 5 5 4 5 4 5 38 5 5 4 4 5 4 5 5 37 5 5 4 4 5 4 5 4 36

4 4 3 4 3 3 3 3 27 5 3 2 3 3 3 3 3 25 3 3 4 4 3 3 2 5 27 3 3 3 3 2 2 3 3 22

4 4 3 3 5 5 3 3 30 4 3 4 3 4 4 4 4 30 4 3 3 3 4 3 3 4 27 4 3 3 3 4 3 3 4 27

4 4 4 3 4 4 3 4 30 4 4 4 4 4 4 3 4 31 3 3 4 3 3 3 5 5 29 3 3 3 3 3 4 4 3 26

4 3 4 4 4 3 4 3 29 4 4 4 4 3 4 3 4 30 3 5 3 3 3 5 3 4 29 3 5 5 5 5 3 3 3 32

4 4 4 4 5 3 4 3 31 4 5 3 5 5 5 4 5 36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 3 3 4 35

4 4 3 4 4 3 4 4 30 4 3 4 3 3 3 4 3 27 3 4 4 3 3 4 4 4 29 3 4 3 4 3 4 4 4 29

3 4 4 5 4 3 4 3 30 3 4 4 4 2 2 2 2 23 4 3 3 3 4 4 4 4 29 4 3 3 4 3 4 3 4 28

4 3 3 3 5 5 5 4 32 5 5 3 5 3 3 4 4 32 4 3 4 4 4 3 5 5 32 4 3 3 3 4 5 5 4 31

4 4 3 3 5 4 3 5 31 5 5 4 4 5 4 4 5 36 4 3 4 4 4 5 5 4 33 4 3 5 5 3 4 4 4 32

4 4 5 4 4 3 3 4 31 4 3 4 3 4 3 3 4 28 4 4 3 4 4 4 4 4 31 4 4 3 4 4 4 3 3 29

3 3 3 3 2 3 3 3 23 4 3 4 4 3 4 4 4 30 2 3 3 4 2 4 5 5 28 2 3 3 4 3 4 3 4 26

2 2 3 2 3 3 4 5 24 5 4 3 4 1 1 1 1 20 3 2 4 5 3 3 4 5 29 3 2 3 3 3 5 4 4 27

3 3 3 3 4 5 5 4 30 5 5 3 4 4 5 5 5 36 5 4 3 3 5 5 5 5 35 5 4 5 5 2 5 5 5 36

3 2 3 3 5 4 5 5 30 5 3 3 4 5 5 5 4 34 3 3 4 5 3 5 4 4 31 3 3 4 5 3 4 5 5 32

3 3 3 4 4 3 3 2 25 4 3 4 3 3 3 3 3 26 2 3 2 3 2 2 3 3 20 2 3 3 2 2 3 3 3 21

3 4 4 2 4 4 4 3 28 4 3 4 4 2 2 2 2 23 3 4 4 4 3 4 3 3 28 3 4 4 4 3 4 3 4 29

3 4 4 4 4 3 3 2 27 2 2 3 3 3 4 4 3 24 2 3 2 3 2 2 4 5 23 2 3 3 2 2 3 3 4 22

5 4 4 4 3 2 3 3 28 5 5 5 4 3 5 5 5 37 5 2 3 5 5 2 4 4 30 5 2 4 2 3 5 5 5 31

4 4 4 4 5 4 4 4 33 5 5 5 4 4 4 5 5 37 4 4 5 5 4 5 5 5 37 4 4 5 5 4 5 5 5 37

4 3 2 2 4 4 4 4 27 5 4 5 5 5 5 5 5 39 3 3 4 4 3 4 4 5 30 3 3 3 4 3 5 4 5 30

4 3 3 4 5 5 4 3 31 5 5 4 3 3 5 5 5 35 3 4 5 5 3 4 5 5 34 3 4 5 4 3 5 5 5 34

3 3 3 4 3 4 4 5 29 5 5 5 5 5 4 4 4 37 5 4 4 5 5 5 5 5 38 5 4 5 5 5 2 3 4 33

5 4 3 4 3 3 3 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 4 4 5 5 34 4 4 4 4 4 5 5 5 35

4 4 4 4 3 3 5 5 32 2 5 5 3 3 3 3 3 27 5 2 3 4 5 5 4 4 32 5 2 3 5 2 3 3 3 26

4 4 5 5 4 4 3 3 32 1 1 1 1 4 4 4 4 20 3 3 5 5 3 3 5 5 32 3 3 3 3 5 4 4 4 29

3 3 3 5 3 4 4 3 28 5 5 5 4 3 5 5 4 36 5 4 4 5 5 5 5 5 38 5 4 5 5 5 2 3 5 34

4 3 3 2 3 3 2 2 22 5 4 5 3 3 3 3 3 29 4 4 4 4 4 4 5 5 34 4 4 4 4 4 5 4 3 32

4 4 4 4 4 4 3 3 30 5 5 4 3 3 3 3 3 29 3 5 4 4 3 3 4 3 29 3 5 4 3 4 3 3 3 28

2 5 2 5 4 5 5 5 33 4 5 5 5 4 5 5 5 38 5 4 2 5 5 4 5 5 35 5 4 5 4 2 5 5 5 35

4 5 5 5 3 4 4 5 35 5 5 5 5 5 4 4 4 37 5 4 4 5 5 5 5 5 38 5 4 5 5 5 2 3 4 33

3 5 3 5 4 5 4 5 34 4 5 4 5 4 5 5 4 36 4 4 3 5 4 5 5 5 35 4 4 4 5 5 4 5 5 36

3 5 3 3 2 5 4 5 30 5 5 4 5 4 5 5 4 37 4 4 3 5 4 5 4 4 33 4 4 4 5 5 4 4 5 35

2 2 3 4 4 3 2 2 22 2 2 3 3 4 3 4 2 23 2 2 2 2 2 2 4 4 20 2 2 2 2 2 3 2 4 19

4 4 4 5 5 5 5 4 36 5 5 4 4 4 4 4 4 34 5 5 4 4 5 3 3 5 34 5 5 5 3 5 4 4 4 35

5 4 5 5 5 5 4 3 36 5 5 5 5 4 5 4 4 37 5 5 5 4 5 5 3 5 37 5 5 4 5 5 4 4 4 36

4 3 4 4 4 4 3 4 30 5 5 5 3 1 1 1 1 22 4 5 4 3 4 4 3 4 31 4 5 4 4 4 5 4 3 33

3 4 3 4 3 3 4 3 27 3 4 4 4 2 2 2 2 23 2 3 3 4 2 3 4 4 25 2 3 2 3 2 4 4 3 23

4 4 4 5 3 3 3 3 29 1 5 3 3 5 4 3 3 27 4 3 4 4 4 4 3 3 29 4 3 4 4 3 5 3 3 29

3 3 4 3 4 5 4 3 29 4 5 5 4 1 1 1 1 22 5 5 3 3 5 2 4 5 32 5 5 4 2 4 4 5 4 33

3 3 4 4 3 3 4 4 28 5 3 4 3 3 3 4 4 29 3 3 3 3 3 2 5 5 27 3 3 3 2 2 3 4 4 24

3 3 4 4 3 3 4 3 27 5 5 4 5 5 5 4 3 36 5 4 3 3 5 4 5 5 34 5 4 3 4 3 4 3 4 30

4 3 2 5 5 4 3 4 30 4 4 4 5 1 2 2 2 24 3 4 4 3 3 5 4 5 31 3 4 5 5 3 4 4 4 32

4 4 3 2 4 4 2 3 26 4 4 5 4 4 4 3 4 32 4 4 4 4 4 3 3 3 29 4 4 4 3 4 3 4 3 29

4 3 5 5 4 4 4 4 33 5 5 5 5 4 5 4 4 37 4 3 4 3 4 3 5 5 31 4 3 4 3 4 5 3 4 30

3 3 3 3 4 3 2 3 24 3 5 5 4 5 5 5 5 37 4 4 3 3 4 5 4 5 32 4 4 3 5 4 4 3 5 32

5 4 4 4 2 4 4 2 29 4 5 5 4 4 4 4 4 34 3 3 5 4 3 2 5 5 30 3 3 3 2 3 4 4 4 26

4 3 4 5 4 2 3 5 30 5 5 5 4 5 4 3 3 34 2 4 4 3 2 4 5 5 29 2 4 3 4 4 3 3 3 26

4 4 4 4 4 4 4 4 32 3 4 5 4 4 5 4 4 33 5 2 4 4 5 3 3 5 31 5 2 2 3 4 4 4 4 28

3 3 3 4 4 3 4 3 27 4 4 4 3 4 4 4 4 31 2 3 3 3 2 5 5 5 28 2 3 5 5 5 3 3 4 30

3 2 2 3 4 3 4 4 25 3 3 4 4 3 3 3 4 27 2 3 3 2 2 3 5 5 25 2 3 3 3 3 3 3 3 23

3 2 2 3 4 3 4 4 25 3 3 4 3 4 3 3 3 26 2 3 3 2 2 3 4 5 24 2 3 3 3 3 3 3 3 23

3 2 2 4 4 3 5 4 27 3 3 4 4 3 3 3 4 27 2 3 3 2 2 3 3 5 23 2 3 3 3 3 3 3 3 23

4 3 4 3 2 2 3 2 23 3 4 4 3 2 2 2 2 22 2 3 4 3 2 3 5 5 27 2 3 3 3 4 3 4 3 25

3 3 3 3 3 3 4 4 26 4 3 3 3 3 3 3 3 25 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 3 3 24

3 4 5 3 3 4 3 3 28 3 3 2 3 1 1 1 1 15 3 3 3 3 3 3 4 5 27 3 3 3 3 4 3 3 3 25

3 3 4 3 3 2 2 3 23 3 2 3 3 2 3 2 3 21 3 2 3 3 3 2 4 4 24 3 2 3 2 3 2 3 2 20

4 2 3 4 4 3 3 4 27 4 3 5 2 3 4 4 4 29 2 5 4 2 2 4 5 4 28 2 5 4 4 3 5 5 4 32

4 3 3 3 3 3 3 3 25 1 2 5 3 2 3 4 2 22 2 2 4 3 2 2 3 3 21 2 2 3 2 3 3 3 4 22

4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 3 4 31 4 4 4 4 4 4 4 4 32

2 3 3 3 4 3 2 2 22 2 2 2 2 2 2 2 2 16 2 2 2 2 2 2 5 5 22 2 2 2 2 2 2 2 2 16

3 4 3 3 3 4 5 5 30 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 2 5 25 3 3 3 3 3 3 3 3 24

3 3 3 3 3 3 3 4 25 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 5 4 27 3 3 3 3 3 3 3 3 24

2 3 3 3 4 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 2 3 4 4 4 4 29 4 4 4 4 4 4 4 4 32

4 3 3 3 3 2 4 3 25 3 4 4 4 4 3 4 3 29 3 4 4 3 3 3 5 5 30 3 4 3 3 3 4 2 4 26

3 4 4 4 3 3 3 3 27 3 3 3 3 4 2 3 4 25 3 3 3 3 3 3 4 4 26 3 3 3 3 3 3 3 3 24

4 4 3 3 4 4 4 3 29 3 4 4 4 4 4 3 3 29 4 4 4 4 4 4 3 4 31 4 4 3 4 3 2 3 3 26

3 2 4 3 4 4 3 4 27 4 4 3 4 4 4 3 3 29 2 3 3 2 2 4 3 5 24 2 3 3 4 4 4 3 3 26

4 3 3 3 3 3 4 4 27 4 4 4 4 4 3 3 4 30 4 4 4 3 4 3 2 3 27 4 4 2 3 3 4 4 3 27

3 3 3 3 4 4 4 3 27 3 3 4 3 4 4 3 4 28 3 4 3 3 3 4 5 5 30 3 4 4 4 4 3 3 3 28

4 3 3 3 4 3 5 3 28 3 3 3 4 3 4 4 3 27 3 4 4 3 3 3 4 5 29 3 4 4 3 3 2 3 4 26

3 3 3 4 4 4 4 4 29 3 2 3 3 3 4 4 3 25 3 4 3 3 3 4 4 5 29 3 4 4 4 4 4 4 4 31

5 4 4 4 3 3 4 4 31 5 5 5 3 3 4 4 5 34 4 5 5 4 4 2 5 5 34 4 5 2 2 2 4 3 4 26

4 3 3 3 3 4 3 4 27 4 3 2 2 3 3 4 4 25 4 4 4 3 4 3 4 4 30 4 4 3 3 3 4 2 4 27

3 4 4 4 4 4 3 4 30 3 4 3 4 3 3 2 4 26 4 3 3 4 4 3 5 5 31 4 3 4 3 3 3 2 2 24

4 4 4 3 4 4 4 4 31 4 3 2 3 2 4 2 4 24 3 3 4 4 3 4 3 3 27 3 3 4 4 3 4 3 2 26

3 3 3 3 3 3 3 3 24 2 4 4 4 4 4 3 4 29 3 3 3 3 3 4 4 5 28 3 3 3 4 2 5 4 3 27

4 3 4 4 4 4 4 4 31 4 4 4 3 3 3 3 3 27 4 4 4 3 4 2 4 4 29 4 4 2 2 2 3 4 3 24

3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 3 3 24 2 2 3 3 2 2 3 2 19 2 2 2 2 2 3 3 3 19

3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 4 3 3 3 3 4 5 28 3 4 3 3 3 3 3 3 25

3 4 3 4 4 4 4 4 30 4 3 3 4 4 3 4 4 29 4 4 3 4 4 4 4 5 32 4 4 4 4 3 4 5 4 32

5 2 3 4 4 4 4 3 29 2 4 3 4 4 4 5 4 30 4 4 5 2 4 4 4 4 31 4 4 4 4 4 4 3 5 32

4 4 4 4 4 3 5 4 32 3 4 5 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 4 4 4 3 4 3 4 30

3 3 4 3 4 4 4 3 28 5 5 5 4 3 3 3 3 31 3 4 3 3 3 4 4 4 28 3 4 4 4 4 3 3 3 28

3 4 4 4 4 3 3 3 28 4 3 4 4 4 4 4 4 31 3 4 3 4 3 3 4 4 28 3 4 4 3 3 3 2 4 26

2 3 3 3 4 3 3 3 24 4 4 4 3 4 3 3 3 28 3 3 2 3 3 3 5 4 26 3 3 3 3 3 3 3 3 24

3 4 2 4 3 3 3 2 24 4 4 3 3 3 4 3 3 27 2 5 3 4 2 3 4 4 27 2 5 4 3 2 3 3 3 25

3 2 4 4 3 4 3 4 27 3 3 5 4 4 4 4 3 30 3 3 3 4 3 4 5 5 30 3 3 4 4 3 3 4 4 28

4 5 5 5 4 3 4 4 34 4 5 3 4 4 5 4 3 32 4 4 4 5 4 4 4 4 33 4 4 5 4 4 3 5 4 33

4 4 5 5 5 4 4 4 35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 5 5 3 33 4 4 4 5 5 4 4 4 34

5 4 4 3 4 5 5 5 35 5 4 4 4 4 5 3 3 32 3 5 5 4 3 5 4 4 33 3 5 5 5 5 5 5 3 36

3 3 3 2 4 4 4 4 27 5 5 5 3 4 3 4 4 33 3 5 3 3 3 5 5 4 31 3 5 5 5 4 4 4 4 34

4 3 2 3 4 4 3 3 26 5 5 5 5 5 4 4 2 35 4 3 4 3 4 3 4 4 29 4 3 3 3 3 2 2 4 24

Konten Ulasan Pengguna (X1)

TOTAL

Perbandingan Harga (X2)

Kredibilitas Konten

Motivasi Pencarian Informasi (X3)

TOTAL

Showrooming (Y)

TOTALTOTAL Kecenderungan pembelian online setelah kunjungan toko offlineKualitas Informasi dan KontenRelevansi konten dengan kebutuhan konsumenIntensitas paparan konten Pencarian informasi harga Perbandingan antar alternatif Evaluasi sebelum keputusan Kebutuhan informasi konsumenDorongan mengurangi ketidakpastianPemanfaatan informasi dalam pengambilan keputusanEksplorasi produk di toko offlineEvaluasi produk sebelum pembelian online
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Lampiran 3 

Bukti Penyebaran Kuesioner Dengan Google Form Secara 

Online 
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Lampiran 4 Uji Validitas Data 

a. Konten Ulasan Pengguna X1 
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b. Perbandingan Harga 
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c. Motivasi Pencarian Informasi 

 

 

  



184 

 

 

d. Showrooming 
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Lampiran 5 Uji Reliabilitas 

 

a. Konten Ulasan Pengguna                   

 
 

b. Perbandingan Harga 

 
 

c. Motivasi Pencarian Informasi 

 
 

d. Showrooming 
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Lampiran 6 Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 

 
 

b. Uji Multikolinearitas 

 
 

c. Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 7 Hasil Uji Hipotesis 

a. Uji t 

 
b. Uji f 

 
 

c. R square 
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Lampiran 8 r tabel 

 

 



189 
 

 
 

Lampiran 9 Hasil Turnitin 
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                                  n ( 𝛴 X Y )   −   ( 𝛴 X ) ( 𝛴 Y )


  


  


  α =   k  k − 1  ( 1 −    ∑    S  i 2    S  t 2 )


  𝑻 𝑴   =   𝒂   +   𝒃 𝟏 𝑮 𝑸   +   𝒃 𝟐 𝑰 𝑫   +   𝒃 𝟑 𝑻 𝑲   +   𝒆


  I =   N T − N R  K


  I =   40 − 8 5 =  32 5 = 6 , 4 = 6


  I =   M a x % − M i n %  K =   100 % − 20 % 5 =   80 % 5 = 16 %

