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KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

Dari pendahuluan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka konsep teori
yang menjadi landasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Perilaku Konsumen Muslim
Analisis konsumsi konvensional menjelaskan bahwa perilaku
konsumsi seseorang merupakan upaya untuk memenuhi kebutuhannya dalam
pencapaian kepuasan yang optimal. Sedangkan dalam analisis konsumsi
Islam, perilaku konsumsi seorang muslim tidak hanya sekedar untuk
memenuhi kebutuhan jasmaninya saja, tetapi juga untuk memenuhi
kebutuhan rohani. Oleh karena itu, seorang muslim dalam memutuskan untuk
melakukan pengonsumsian harus senantiasa memerhatikan syariat Islam.'
Seorang muslim dalam berperilaku, termasuk persepsinya terhadap nilai suatu
produk, harus didasarkan atas norma dan pertimbangan islami, misalnya
dengan mengonsumsi produk yang halal dan bersih, seperti pada firman Allah
dalam surat al-Baqarah ayat 168 yang berbunyi:*
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Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan;
karena Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.

' Sarwono, “Analisis Perilaku Konsumen Perspektif Ekonomi Islam” INNOFARM: Jurnal
InovasiPertanian, Vol. 8, No. 1 (2009), 45.
? Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya (Bandung: Penerbit Diponegoro, 2008) 25.
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Jika semua hal yang dilakukan oleh seorang konsumen muslim didasarkan
untuk beribadah kepada Allah SWT, maka dalam hal persepsi, yang
merupakan awal dari niat seseorang untuk melakukan konsumsi, akan menilai
suatu produk berdasarkan manfaatnya dalam membangun dan memelihara
hubungan antar sesama, lingkungan sekitarnya, dan Allah secara bersamaan.
Nilai-nilai yang sepatutnya diaplikasikan oleh konsumen muslim dalam
melakukan pengonsumsian.’

Seorang muslim dalam berkonsumsi didasarkan atas beberapa

pertimbangan, yaitu (1) manusia tidak memiliki kuasa dalam mengatur

detail permasalahan ekonomi masyarakat, keberlangsungan hidup

manusia telah diatur oleh Allah, seperti dalam surat al-Waqiah ayat 68-

69:*

- 20 927 JE _ g2° >_ £ £ Ny L=z N T ,/,'/f
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Maka Terangkanlah kepadaku tentang air yang kamu minum. kamukah
yang menurunkannya atau kamikah yang menurunkannya?

dalam Islam, kebutuhan merupakan hal yang membentuk pola konsumsi
seorang muslim. Pola konsumsi yang didasari atas kebutuhan akan

menghindarkan dari pola konsumsi yang berlebihan atau tidak perlu.

3 Yasid, “Perilaku Konsumen: Perspektif Konvensional dan Perspektif Islam” Jurnal Ekonomi dan
Bisnis Islam, Vol. VII, No. 2 (Juni 2013), 194.
* Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya, 536.
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a. Prinsip Konsumsi Muslim
Ada beberapa prinsip dalam berkonsumsi bagi seorang muslim yang

membedakan dengan prilaku konsumsi non muslim. Prinsip tersebut disarikan
dari ayat al-Qur’an dan hadith. Prinsip itu adalah:’

1) Prinsip syariah

Prinsip ini terdiri dari prinsip-prinsip turunan diantaranya yaitu

a) Memperhatikan tujuan konsumsi atau maslahah

b) Memperhatikan kaidah ilmiah seperti kebersihan, kehalalan dan lain-lain

¢) Memperhatikan bentuk konsumsi

2) Prinsip kuantitas
Prinsip ini terdiri dari prinsip-prinsip turunan diantaranya yaitu:

Sesuai dengan batas-batas kuantitas yang telah dijelaskan dalam syariat
Islam. Salah satu bentuk prinsip kuantitas ini adalah kesederhanaan, yaitu
mengkonsumsi secara proporsional tanpa menghamburkan harta, bermewah-
mewah, mubadzir.

Keseimbangan antara pendapatan dan pengeluaran Artinya, dalam
mengkonsumsi harus disesuaikan dengan kemampuan yang dimilikinya, bukan
besar pasak daripada tiang.Selain itu, bentuk prinsip kuantitas lainnya adalah
menabung dan investasi, artinya tidak semua kekayaan digunakan untuk
konsumsi tapi juga disimpan untuk kepentingan pengembangan kekayaan itu

sendiri.

> Muhammad, Prinsip-Prinsip Ekonomi Islam (Jakarta:Erlangga, 2012),93-99
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3) Prinsip prioritas
Prinsip Prioritas yaitu memperhatikan urutan kepentingan yang harus

diprioritaskan agar tidak terjadi kemudharatan, yaitu:

a) Primer, adalah konsumsi dasar yang harus terpenuhi agar manusia dapat
hidup dan menegakkan kemaslahatan dirinya dunia dan agamanya serta
orang terdekatnya, seperti makanan pokok.

b) Sekunder, yaitu konsumsi untuk menambah/meningkatkan tingkat
kualitas hidup yang lebih baik, jika tidak terpenuhi maka manusia akan
mengalami kesusahan.

¢) Tersier, yaitu konsumsi pelengkap manusia.

4) Prinsip moralitas

Prinsip ini mengandung arti ketika berkonsumsi terhadap suatu
barang maka harus menjaga martabat manusia yang mulia. Sehingga dalam
berkonsumsi harus menjaga adab dan etika. Dengan tujuan akhir
mengkonsumsi suatu barang, yakni untuk peningkatan atau kemajuan nilai

moral dan spiritual.

b. Batasan Konsumsi Islam
Secara hirarkisnya, kebutuhan manusia meliputi: keperluan,
kesenangan, kemewahan. Dalam pemenuhan kebutuhan manusia, Islam

menyarankan agar manusia dapat bertindak ditengah-tengah dan sederhana.’

% Muhammad, Ekonomi Mikro dalam Perspektif Islam, cet ke 1 (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta,
2004), 167
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Bukan hanya aspek halal-haram saja yang menjadi batasan konsumsi
dalam Syari’ah Islam. Termasuk pula aspek yang mesti diperhatikan adalah
yang baik, yang bersih dan tidak menjijikkan. Syari’ah sendiri menganjurkan
untuk memilih komoditi yang bersih dan bermanfaat dari semua komoditi

yang diperbolehkan.’

Di dalam Islam terdapat dua macam pembatasan dalam menggunakan

harta. Yaitu:

1) Batasan dalam segi kualitas
Hal ini berkaitan dengan larangan membelanjakan harta untuk
mendapatkan barang yang memabukkan dan menimbulkan kerusakan
pada tubuh dan akal, seperti minuman keras dan narkotika.

2) Batasan dalam segi kuantitas
Manusia tidak boleh terjerumus dalam kondisi “besar pasak dari pada
tiang”, yaitu pemasukan lebih kecil dari pada pengeluaran,

apalagi untuk hal-hal yang tidak mendesak.®

Kemudian yang termasuk batasan konsumsi dalam syari’ah adalah
pelarangan israf atau berlebih-lebihan. Perilaku israf diharamkan sekalipun
komoditi yang dibelanjakan adalah halal. Sebab itu, dalam menghapus

perilaku israf Islam memerintahkan:

1) Memprioritaskan konsumsi yang lebih diperlukan dan lebih bermanfaat.

” Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta: PT.
Raja Grafindo Persada, 20006), 15.
¥ Yusuf Qardhawi, Norma dan Etika Ekonomi Islam (Jakarta: Gema Insani Press, 1997), 158.
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Menjauhkan konsumsi yang berlebih-lebihan untuk semua jenis
komoditi.’

Seorang muslim dalam usahanya untuk mencapai tingkat kepuasan

mempertimbangkan beberapa hal berikut:

)
2)
3)
4)

5)

Barang yang dikonsumsi tidak haram

Dalam memperolehnya tidak berspekulasi

Tidak menimbun barang dan melakukan kegiatan pasar gelap
Tidak mengandung riba

Memperhitungkan zakat dan infak

Kepuasan seorang muslim tidak didasarkan pasar banyak sedikitnya

barang yang bisa dikonsumsi, tetapi didasarkan atas berapa nilai ibadah yang

didapatkan dari apa yang dilakukannya. Menurut Islam, tujuan konsumsi adalah

untuk maslahah terbesar, sehingga ia dapat mencapai kemenangan di dunia dan

akhirat.

2.

E-Loyalty

Perilaku pembelian ulang seringkali dikaitkan dengan loyalitas
merek (brand loyalty). Akan tetapi, ada perbedaan di antara keduanya.
Bila loyalitas merek mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek
tertentu yang sama secara berulang kali. Misalnya, karena memang hanya
satu-satunya merek  yang tersedia, merek termurah, dan
sebagainya.Pembelian ulang bisa merupakan hasil dominasi pasar oleh

suatu perusahaan yang berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya

’ Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektit llmu Ekonomi Islam, 16.
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alternatif yang tersedia. Konsekuensinya, pelangggan tidak memiliki
peluang untuk memilih. '

Selain itu, pembelian ulang bisa pula merupakan hasil dari upaya
promosi terus-menerus dalam rangka memikat dan membujuk pelanggan
untuk membeli kembali merek yang sama. Bila tidak ada dominasi pasar
dan upaya promosi intensif tersebut, maka pelanggan dapat beralih,
begitu juga sebaliknya pelanggan yang setia pada merek tertentu
cenderung terikat dan membeli produk yang sama meskipun tersedia
alternatif atau pilihan lain.

loyalitas pelanggan di definisikan sebagai komitmen yang ada
untuk melakukan pembelian kembali terhadap produk atau jasa yang
disukai, walaupun pengaruh situasional dan pemasaran berpotensi untuk
menyebabkan perubahan prilaku, sedangkan konsep e-/oyal/ty memperluas
konsep loyalitas konvensional menjadi diterapkan secara online. "'

Adapun Chang dan Chen mendefinisikan e-/oyalty sebagai sikap
pelanggan yang menguntungkan terhadap sebuah website e-Commerce
untuk mempertahankan prilaku pembelian kembali baik secara online
ataupun konvensional, definisi ini menganggap loyalitas pelanggan
sebagai sikap membangun dan berpotensi juga menguntungkan untuk

. 12
keadaan konvensional.

' Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2006), 386.

1 Ghane, S., Fathian, N., dan Gholamian, M. R. “Full Relationship Among E-Satisfaction, E-
Trust, E-Service Quality, and E-Loyalty: The Case of Iran E- Banking”. Journal of Theoritical
and Applied Information Technology, Vol. 33, No. 1, (2011), 2.

12 Ibid.
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E-loyalty menurut Anderson dan Srinivasan adalah sikap yang
menguntungkan pelanggan terhadap suatu sistem e-business perusahaan
dan berpotensi menimbulkan prilaku pembelian berulang. Sedangkan
definisi lain e-/oyalty adalah sebagai niatan pelanggan untuk mengunjungi
website kembali dengan atau tanpa terjadinya transaksi onfine."

Berdasarkan berbagai pendapat diatas, maka jika pada pengertian
loyalitas pelanggan dijelaskan mengenai bagaimana pelanggan yang loyal
berarti akan melakukan pembelian berulang, dalam e-/oyalty pembelian
berulang tersebut berubah menjadi kunjungan berulang. Kunjungan ini
dapat berarti ketertarikan pelanggan akan perusahaan, atau potensi untuk
melakukan pembelian atau transaksi dengan perusahaan. Pengertian e-
loyalty ini pun dapat diterapkan tanpa ukuran terjadinya suatu transaksi.

a. Standar Pengukuran E-Loyalty
Oliver mengkonsepkan e-loyalty ke dalam empat bagian (dimensi), yaitu,
congnitive, affective, conative, dan action yang merupakan penerapan dari
dimensi loyalitas ke dalam website. Penjelasan mengenai bagian — bagian
tersebut adalah sebagai berikut:'*
1) Cognitive: didefinisikan sebagai preference (preferensi), preferensi ini
dapat terhadap website lain ataupun layanan lain yang tersedia di dalam

satu perusahaan.

" Hur et al. “A Structural Model of the Relation-ships Between Sport Website Quality, E-
Satisfaction, and E-Loyalty”. Journal of Sport Management. 25. (2011), 463.
" Hur et al. A Structural Model of the Relation-ships Between Sport Website Quality, E-
Satisfaction, and E-Loyalty. Journal of Sport Management. 25. (2011), 462.
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Affective : didefinisikan sebagai positive attitude, hal ini dihasilkan dari
preferensi yang tercipta, sehingga akan menimbulkan sikap
mereferensikan. Sebagai contoh, pelanggan yang menyarankan orang lain
untuk menggunakan website perusahaan berdasarkan kepuasan atau
kesukaan yang lebih (preferensi) dari pada website atau layanan lain yang
diterapkan sebagai pembanding.

Conative : pelanggan bersedia untuk mengunjungi kembali website
perusahaan. Hal ini bisa didasari oleh pengalaman sebelumnya yang dapat
berupa kecocokan/kepuasan/kesukaan, sehingga ada keinginan atau
harapan untuk mendapatkan pengalaman baik yang sama dengan kembali
mengunjungi website (revisit), tetapi hal ini tidak terikat dengan prilaku
pembelian.

Action : merupakan tingkatan tertinggi dari loyalitas, yaitu ketika
pelanggan kembali mengunjungi website dengan kesiapan untuk
melakukan pembelian secara online.

Dengan demikian dapat disimpulkan dari standar pengukuran di atas

bahwa e-loyalty pada website adalah dengan mengunjungi situs secara

berulang dan enggan untuk berpindah pada website yang lain.

b.

Kepercayaan

Menurut Qui dan Benbasat dalam perdagangan tradisional,
kepercayaan meupakan hal yang esensial dan tercipta dengan adanya
interaksi langsung dengan penjual secara personal, atau secara umum

terciptanya relasi antara konsumen dengan vendor. Morman
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mendefinisikan kepercayaan (frust) sebagai “kemauan untuk bergantung
pada partner jual beli, yang mana partner tersebut dapat dipercaya”.'’
Pembangunan kepercayaan dan komitmen merupakan hal yang vital
dalam jual-beli, dan hal ini bergantung pada komunikasi yang efektif dan
nilai-nilai tertentu yang kita alokasikan pada para pelanggan.

Para peneliti sepakat bahwa kepercayaan menjadi hal yang sangat
mendasar bagi terciptanya keinginan untuk membeli secara online. Mirip
pada perdagangan tradisional, kepercayaan difokuskan pada kepercayaan
diri pelanggan pada website sebagai bagian utama dari transaksi jual beli
antara si penjual dengan pembeli, dan pada kemauan pembeli untuk
bergantung pada penjual (e-vendor) untuk selanjutnya pembeli melakukan
aksi pembelian meskipun aksi ini membuat posisi pembeli lemah dan
mudah diperdayai oleh penjual.'®

Corritore mengungkapkan definisi kepercayaan dalam transaksi
online bagi para penguna yang berinteraksi dengan transaksi atau
informasi dalam website, sebagai “sikap untuk percaya pada ekspektasi di
situasi online, atau resiko posisi lemah seseorang tidak akan

dieksploitasi”."”

Lebih lanjut Corritore menjelaskan bahwa dalam
kepercayaan individual dalam transaksi on/ine memiliki elemen kognitif

dan emosional. Akan tetapi tidak seperti pembangunan hubungan antara

penjual dengan pembeli dalam mekanisme jual-beli tradisional, media

' Prapti Antarwiyati et.al, “Deterninan Electronic Loyalty (e-Loyalty) pada Website”, Fakultas
Ekonomi Universitas Islam Indonesia, Januari 2010.

' Ibid.

" Ibid.
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komunikasi utama antara penjual dengan pembeli pada mekanisme online
adalah artefak teknologi informasi yaitu website.
Kepuasan

Menurut Anderson dan Srivasan, Kepuasan konsumen dalam
lingkup bisnis daring atau kepuasan elektronik (e satisfaction),merupakan
kepuasan (contentment) yang dirasakan konsumen berkenaan dengan
pengalaman pembelian sebelumnya dengan perusahaan penyedia
perdagangan elektronik."

Sedangkan Chang and Wang mengartikan kepuasan tersebut
sebagai keseluruhan perasaan positif dan negatif berkenaan dengan
pengalaman pembelian dengan situs belanja daring tertentu, yang
merupakan penilaian subjektif berdasarkan emosi pribadi konsumen.'”

Dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dalam lingkup
bisnis daring merupakan perasaan senang atau tidak senang konsumen
terhadap kinerja produk atau kualitas layanan yang diberikan, apakah
sesuai dengan yang diharapkan atau tidak, berdasarkan hasil evaluasi
pasca pembelian atau setelah terjadinya transaksi. Dalam penelitian ini,
kepuasan konsumen mengacu pada kepuasan terhadap toko daring

berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya.

'8 Cempaka Paramita dan Sahid Susilo Nugroho, “Pengaruh Kualitas Layanan Pada Kepuasan dan
Loyalitas Konsumen Pembelanjaan Daring (Keterlibatan Produk Sebagai Pemoderasi)”, Jurnal
Siasat Bisnis, Vol 18 No 1, januari 2014, hal 100-117.

1 Ibid.
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3. Perceived of Risk

Persepsi risiko adalah kemungkinan kerugian yang akan diterima
konsumen karena tidak adanya kepastian dari hal yang diputuskannya.
Persepsi akan risiko merupakan anggapan risiko yang menghadirkan penilaian
seseorang akan adanya kemungkinan atas hasil positif ataupun negatif dari
suatu transaksi atau situasi, serta sebuah bentuk multidimensional yang
terdiri dari risiko produk dan keuangan dalam belanja daring (belanja
online).*

Dua hal penting untuk memahami persepsi resiko ini adalah adanya
ketidakpastian (uncertainty) dan konsekuensi (consequences). Persepsi resiko
ini akan mempengaruhi jumlah informasi yang dicari konsumen. Semakin
besar persepsi resiko semakin banyak informasi yang dicari konsumen
sebelum melakukan pembelian suatu produk. Hal ini terjadi karena pada
prinsipnya konsumen termotivasi untuk menghindari resiko. Berapa besar
persepsi resiko yang dirasakan tentu akan sangat dipengaruhi oleh
pengetahuan mengenai resiko tersebut yang tersimpan didalam memorinya.”'

Menurut Ernad Y. Masoud dimensi persepsi risiko terhadap

pembelian produk secara online ada 6, yakni sebagai berikut:**

20 Oktavianingrum , Maria M Minarsih, Moch. Mukeri Warso, “Effect Of Risk Perception, Trust,
And Psychology Of Youth Clothing Online Purchase Decision Among Students Padanaran
Semarang”, Jurnal Manajemen, (2014), 3.

! Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen Pengembangan Konsep dan Praktek Dalam
Pemasaran cet. 1 (Nora Media Enterprise: Kudus, 2010), 110.

2 Ernad Y. Masoud, “The Effect of Perceived Risk on Online Shopping in Jordan”, European
Journal of Business and Management, Vol. 5, No. 6, (2013), 77-78.



22

a. Risiko Keuangan
Resiko keuangan adalah persepsi bahwa sejumlah uang tertentu bisa
hilang. Selain itu, didefinisikan sebagai kerugian bersih potensi uang, dan
termasuk rasa konsumen dari ketidakamanan mengenai penggunaan kartu
kredit secara online, yang telah dibuktikan sebagai hambatan yang besar
untuk pembelian onl/ine.

b. Risiko Produk
Resiko produk adalah kerugian yang terjadi ketika sebuah merk/ produk
tidak melakukan seperti yang diharapkan, sebagian besar disebabkan
ketidakmampuan pembeli untuk secara akurat mengevaluasi kualitas
produk secara online.

c. Risiko Waktu
Risiko waktu adalah persepsi bahwa waktu, kenyamanan, atau usaha
mungkin sia-sia ketika produk yang dibeli diperbaiki atau diganti. Resiko
waktu termasuk ketidaknyamanan yang timbul selama transaksi online,
sering dihasilkan dari kesulitan navigasi dan penundaan penerimaan
produk.

d. Risiko Pengiriman
Potensi kerugian pengiriman yang terkait dengan barang yang hilang,
barang rusak dan dikirim ke tempat yang salah setelah belanja. Konsumen
takut bahwa pengiriman akan tertunda karena berbagai keadaan,
perusahaan pengiriman tidak akan memberikan dalam jangka waktu yang

telah disepakati dengan pelanggan, atau konsumen takut bahwa barang
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dapat rusak ketika ditangani dan diangkut, atau tidak ada kemasan yang
tepat dan penanganan selama transportasi.
e. Risiko Sosial
Risiko sosial mengacu pada persepsi bahwa produk yang dibeli dapat
mengakibatkan ketidaksetujuan dengan keluarga atau teman-teman Biasanya
konsumen mencoba untuk mendapatkan saran atau persetujuan dari orang
lain dalam kelompok sosial mereka untuk mengurangi resiko sosial.
konsumen muslim hendaknya juga mempertimbangkan faktor-faktor
seperti kehalalan suatu produk dan atau kesesuaian produk tersebut dengan
identitas konsumen sebagai seorang muslim sehingga dapat juga mengurangi
resiko sosial yang diterima akibat tidak ada persetujuan dari orang terdekat.
f. Risiko Keamanan Informasi
Konsumen bisa belajar tentang nilai produk melalui fitur situs seperti
kualitas informasi produk, transaksi dan kemampuan pengiriman, dan
kualitas pelayanan efisiens. Namun, jika tidak ada mekanisme keamanan
ditempat, maka niat pembelian akan terpengaruh. Faktor keamanan
informasi ini dapat dimanfaatkan cukup tergantung pada kemampuan
untuk memenuhi harapan pelanggan internet pengecer di lingkungan
belanja virtual.
Besarnya risiko yang dipersepsikan berbeda-beda bagi tiap konsumen,
namun besarnya risiko tersebut dapat dipengaruhi oleh dua hal, yaitu derajat
ketidaknyamanan konsekuensi negatif dan kemungkinan konsekuensi negatif

tersebut akan terjadi. Pada beberapa kasus, ketika konsumen tidak mengetahui
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potensi konsekuensi negatif, maka persepsi risiko akan rendah. Atau konsumen
juga bisa menduga-duga suatu risiko secara berlebihan sehingga persepsi
risikonya akan tinggi. Secara keseluruhan, persepsi risiko mencakup pengetahuan

. . . .2
dan kepercayaan konsumen mengenai konsekuensi yang tidak mereka sukai.*

Goldsmith dan Goldsmith menemukan bahwa konsumen produk pakaian
memiliki persepsi risiko yang lebih tinggi ketika berbelanja online dibandingkan

jika berbelanja di toko tradisional.**

4. Prinsip-Prinsip Bisnis Islam dalam Menghadapi Risiko
a. Menjual Barang yang Baik Mutunya

salah satu cacat etis dalam perdagangan adalah tidak transparan
dalam hal mutu, yang berarti mengabaikan tanggung jawab moral
dalam dunia bisnis. Menyembunyikan mutu sama halnya dengan
berbuat curang atau bohong.

Lebih jauh, mengejar keuntungan dengan menyembunyikan mutu,
identik dengan bersikap tidak adil. Bahkan secara tidak langsung telah
mengadakan penindasan terhadap pembeli, karena sesungguhnya
orang-orang zalim tidak akan pernah mendapatkan keuntungan®

sebagaimana Firman Allah SWT dalam surat Al-Qasash ayat 37:

3 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran (Jakarta: Salemba
Empat, 2013), 74.

* Stuart Dillon, et al, “Perceived Risk and Online Shopping Intention: A Study Across Gender
and Product Type.” International Journal of E-Business Research. Oktober—Desember 2014, 21.

» Muhammad Djakfar, Etika Bisnis Islam Tataran Teoritis dan Praksis (Malang: UIN-Malang
Press, 2008), 106.
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do

“Musa menjawab: "Tuhanku lebih mengetahui orang yang (patut)
membawa petunjuk dari sisi-Nya dan siapa yang akan mendapat
kesudahan (yang baik) di negeri akhirat. Sesungguhnya tidaklah
akan mendapat kemenangan orang-orang yang zalim".

Sikap semacam ini menghilangkan sumber keberkahan, karena
merugikan atau menipu orang lain yang di dalamnya menjadi eksploitasi

hak-hak yang tidak dibenarkan dalam ajaran islam.

b. Pencarian Informasi

Sebelum membeli, seseorang konsumen tentu akan mencari
informasi tentang berbagai aspek dari suatu barang atau produk.
Kelengkapan suatu informasi, daya tarik dan kelebihan suatu barang atau
produk menjadi faktor yang sangat penting bagi konsumen untuk

menentukan pilihannya.

Dalam kajian fikih Islam, kebenaran dan keakuratan informasi
ketika seorang pelaku usaha mempromosikan barang dagangannya
menempati kajian yang sangat signifikan. Dalam Islam berlaku prinsip
keseimbangan (a/-ta’adul) atau ekuilibrium yaitu pembeli dan penjual
harus berhati-hati yang mana hal tersebut terdapat dalam teori perjanjian

(nazhariyyat al-uqud) dalam Islam.*

*® Muhammad dan Alimin, Etika dan Perlindungan Konsumen dalam Ekonomi Islam
(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2004), 198-199.
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Informasi yang harus diberikan pada pembeli tidak hanya
berhubungan dengan kuantitas dan kualitas suatu barang, tetapi juga
berkaitan dengan efek samping atau bahaya pemakaian, perlindungan
terhadap kepercayaan agama tertentu, seperti informasi halal atau
haramnya suatu produk. Risiko pemakaian barang akan dikenakan pada
pelaku usaha sebagai penyebab (fasabbub) kerugian karena melanggar
prinsip hati-hati (‘adam al-ihtiyat) atau sewenang-wenang dalam

penggunaan hak (al-ta’ssuf fi al-isti'mal al-hag).””

Di antara solusi hukum yang diberikan Islam terhadap konsumen,
apabila terjadi ketidaksesuaian antara promosi dengan sifat barang, maka
konsumen akan mempunyai hak khiyar tadlis (katm al-‘uyub), yaitu hak
untuk membatalkan atau melanjutkan transaksi karena menyembunyikan
cacat barang, terdapat juga khiyar ‘aib, yaitu kurangnya kuantitas barang

atau nilai barang tersebut.*®

5. Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan pembelian adalah suatu proses psikologis
yang dilalui oleh konsumen atau pembeli, prosesnya yang diawali dengan
tahap menaruh perhatian (aftention) terhadap barang atau jasa yang
kemudian jika berkesan dia akan melangkah ke tahap ketertarikan (interest)
untuk mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan produk atau jasa tersebut

yang jika intensitas ketertarikannya kuat Dberlanjut ke tahap

" 1bid., 199.
2 1bid, 205.
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berhasrat/berminat (desire) karena barang atau jasa yang ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan-kebutuhannya. Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik
karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar maka
konsumen atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan membeli (action
to buy) barang atau jasa yang ditawarkan.”
Dalam proses pembelian tidak hanya konsumen yang berperan dalam
memutuskan untuk membeli melainkan ada orang lain yang mempengaruhinya.
Kotler dan Keller mengemukakan bahwa ada berbagai peranan yang dimasukkan
orang dalam keputusan pembelian yaitu :*°
a. Pemarakarsa (/nitiator) adalah orang yang pertama-tama memberikan

saran atau ide untuk membeli produk atau jasa tertentu.

b. Pemberi pengaruh (influencer) adalah orang yang pandangan atau

nasehatnya mempengaruhi keputusan.

c. Pengambilan keputusan (decider) orang yang pandangan atau nasehatnya
mempengaruhi keputusan pembelian : apakah membeli, apa yang dibeli,
bagaimana membeli, atau di mana membelinya.

d. Pembeli (buyers) adalah orang yang melakukan pembelian nyata.

e. Pemakai (users) adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan

produk atau jasa.

* Tjetjep Djatnika, Teori Keputusan Pembelian (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 120.
% Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Penterjemah Bob
Sabran (Jakarta: Erlangga, 2008), 206-207.
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a. Tahap-tahap Keputusan Pembelian
Dalam melakukan pembelian dari sebelum membeli sampai setelah
melakukan pembelian, proses pembelian konsumen melewati tahap-tahap
membeli yang dikonseptualisasikan dalam model lima tahap proses membeli.
Tahap — tahap dalam Proses Pembelian :*'
1) Pengenalan Masalah
Masalah timbul dari dalam diri konsumen yang berupa kebutuhan, yang
digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar.
Berdasarkan pengalaman yang lalu, seseorang belajar bagaimana
mengatasi dorongan ini ke arah satu jenis objek yang dapat
menjenuhkanya. Semua rangsangan yang ada pada diri konsumen
menyebabkannya dia mengenal suatu masalah.
2) Pencarian Informasi
Setelah timbul suatu masalah berupa kebutuhan yang digerakkan oleh
rangsangan dari luar, dan didorong untuk memenuhi kebutuhan tersebut,
konsumen akan mencari informasi tentang objek yang bisa memuaskan
keinginannya. Pencarian informasi tergantung oleh kuat lemahnya
kebutuhan banyaknya yang telah dimilikinya kemudian mengadakan
penilaian terhadaap informasi yang diperolehnya.
3) Penilaian Alternatif
Dari informasi yang diperoleh konsumen, digunakan untuk memperoleh

gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif— alternatif yang dihadapi

*! Danang Sunyoto, Konsep Dasar Riset Pemasaran Dan Perilaku Konsumen (CAPS: Yogyakarta,
2014), 284-286.
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serta daya tarik masing-masing alternatif. Untuk mengetahui proses
evaluasi yang dilakukan konsumen terlebih dahulu harus dipahami
beberapa konsep dasar yaitu atribut golongan produk, keyakinan merek
dagang, pembeli kemungkinan besar beranggapan bahwa kepuasan dapat
diperoleh dari tiap produk berubah-ubah,dengan berubahnya tingkat
alternatif dari tiap atribut, dan konsumen menentukan sikap terhadap
merek melalui proses evaluasi.
4) Keputusan Membeli
Tahap evaluasi berakibat bahwa konsumen membentuk preferensi
diantara alternatif-alternatif merek dagang. Biasanya barang dengan
merek yang disukainnya adalah barang dengan yang akan dibelinya. Di
samping sikap, masih ada dua faktor yang mempengaruhi nilai seseorang
untuk membeli yaitu: faktor sosial dan faktor-faktor situasi.
5) Perilaku Setelah Pembelian
Setelah melakukan pembelian konsumen akan merasakan kepuasan
atau mungkin ketidakpuasan. Konsumen dalam memenuhi keinginannya,
mempunyai pengharapan agar bisa terpuaskan. Pengharapan konsumen itu
timbul dari pesan-pesan yang diterima dari para penjual, teman dan sumber

lain bahkan dari perusahaan sendiri.

Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, khususnya dalam keputusan
pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam pembelian.
Para konsumen dapat melewati beberapa proses dan urutannya secara acak atau

melakukan beberapa proses saja.
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b. Pasca Pembelian

Pada tahap pembelian yang sebenarnya belum merupakan titik akhir
perilaku pembelian konsumen melakukan evaluasi pasca pembelian. Tahapan
terakhir ini paling penting sebagai penentu apakah konsumen merasa puas
atau tidak puas. Akan melakukan pembelian ulang atau tidak. Kepuasan
terjadi apabila harapan konsumen terpenuhi oleh produk yang bersangkutan
atau bahkan melebihi dari harapan konsumen. Sedangkan ketidakpuasan
terjadi apabila harapan konsumen tidak terpenuhi oleh produk yang
bersangkutan.*

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan pembeli
atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk
tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah dari pada harapan, pelanggan akan
kecewa. jika sesuai harapan pelanggan akan puas, dan jika melebihi harapan,
pembeli akan merasa sangat puas. Perasaan — perasaan itu akan membedakan
apakah pembeli akan membeli kembali produk tersebut dan membicarakan
hal-hal yang menguntungkan atau tidak menguntungkan tentang produk
tersebut dengan orang lain.*

Maka dapat disimpulkan dari pendapat di atas ketika pelanggan merasa
puas pada suatu barang dan jasa atau bahkan melebihi yang diharapkan maka
besar kemungkinan akan terjadi pembelian berulang serta akan terjadi

pencarian informasi lanjut mengenai barang atau jasa yang akan dibeli di

32 Ekawati Rahayu Ningsih , Perempuan Dalam Strategi Komunikasi Pemasaran (Yogyakarta:
STAIN Kudus dan Idea press, 2009), 55.
33 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: indeks, 2000), 208.
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masa yang akan datang, dan ketika pelangggan merasa puas akan suatu
barang dan jasa maka hal yang terjadi adalah pelanggan akan
merekomendasikan pada orang terdekat.
6. E-Commerce
E-commerce merupakan transaksi jual beli produk, jasa dan informasi

antar mitra bisnis melalui jaringan komputer yaitu internet. Internet
merupakan “a global network of computer network” atau jaringan komputer
yang sangat besar yang terbentuk dari jaringan-jaringan kecil yang ada di
seluruh dunia yang saling berhubungan satu sama lain. Salah satu fungsi
internet adalah sebagai infrastuktur utama e-commerce.>* Secara garis besar,
e-commerce saat ini diterapkan untuk melaksanakan aktivitas ekonomi
business-to-business, business-to-consumer dan consumer-to-consumer, yang
mana dijelaskan sebagai berikut:*’

a. Business-to-business

Merupakan sistem komunikasi bisnis online antar pelaku bisnis atau

dengan kata lain transaksi secara elektronik antar perusahaan (dalam hal

ini pelaku bisnis) dan dalam kapasitas atau volume produk yang besar.

b. Business-to-consumer

Bentuk bisnis yang menghubungkan perusahaan dengan para pelanggan

lewat internet, menyediakan instrumen penjualan produk-produk atau

jasa-jasa dan mengatur komunikasi dan hubungan dengan para pelanggan.

3 Muhammad, et al., Visi Al-Qur’an Tentang Etika dan Bisnis (Jakarta: Salemba Diniyah, 2002)
, 118.

% Haris Faulidi Asnawi, Transaksi Bisnis E-commerce Perspektif Islam (Yogyakarta: Magistra
Insania Press bekerjasama dengan MSI MUI, 2004) , 18.
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c. Consumer-to-consumer

Merupakan transaksi bisnis secara elektronik yang dilakukan antar
konsumen untuk memenuhi suatu kebutuhan tertentu dan pada saat
tertentu pula. Segmentasi consumer-to-consumer ini sifatnya lebih khusus

karena transaksi dilakukan ke konsumen yang memerlukan transaksi.

Dalam dunia e-commerce, terdapat beberapa model bisnis yang dapat

dikategorikan menjadi sembilan model bisnis. Kesembilan model ini adalah:*®

a.

Virtual Storefront, yang menjual produk fisik atau jasa secara online,
sedangkan pengirimannya menggunakan sarana-sarana tradisional.
Marketplace Concentrator, yaitu yang memusatkan informasi mengenai
produk dan jasa dari beberapa produsen pada satu titik sentral.
Information Broker, yaitu menyediakan informasi mengenai produk,
harga dan ketersediaannya dan kadang menyediakan fasilitas transaksi.
Transaction Broker, yaitu pembeli dapat mengamati berbagai tarif dan
syarat pembelian, namun aktivitas bisnis utamanya adalah memfasilitasi
transaksi.

Electronic Clearinghouses, yaitu menyediakan suasana seperti tempat
lelang produk, dimana harga dan ketersediaan selalu berubah tergantung
pada reaksi konsumen.

Reverse Auction, yaitu konsumen mengajukan tawaran kepada berbagai
penjual untuk membeli barang atau jasa dengan harga yang dispesifikasi

oleh pembeli.

36 Muhammad,et al., Visi AI-Qur’an..., 121.
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g. Digital Product Delivery, yaitu menjual dan mengirim perangkat lunak,
multimedia dan produk digital lainnya lewat internet.

h. Content Provider, yaitu menyediakan layanan dan dukungan bagi para
pemakai perangkat lunak dan perangkat keras.

i. Online Service Provider, yaitu menyediakan layanan dan dukungan bagi
para pemakai perangkat lunak dan perangkat keras.

Sebagaimana halnya dunia bisnis tradisional yang tidak lepas dari
masalah-masalah, e-commerce juga tidak ketinggalan dihadapkan dengan
berbagai persoalan yang tidak begitu jauh bedanya tetapi letak masalahnya
berbeda dan bersifat lebih kompleks yaitu berupa ancaman penyalahgunaan
dan kegagalan sistem yang terjadi. Hal ini meliputi: kehilangan segi finansial
secara langsung karena kecurangan, pencurian informasi rahasia, penggunaan
akses ke sumber pihak yang tidak berhak, kehilangan kepercayaan dari para
konsumen dan kerugian-kerugian yang tidak terduga misalnya gangguan dari
luar yang tidak terduga, ketidakjujuran, praktek bisnis yang tidak benar,
kesalahan famanusia atau kesalahan sistem elektronik.”’

7. Jual Beli E-commerce dalam Perspektif Syariah
Akad dalam transaksi di dunia maya berbeda dengan akad secara
langsung. Al-Syatiri menjelaskan bahwa akad atau transaksi dengan

menggunakan teknologi elektronik, seperti telepon, faks dan sejenisnya

bid., 123.
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adalah sah. Akad yang dilafalkan, tertulis, isyarat atau menggunkan media

lainnya yang sering digunakan dewasa ini adalah sah.*®

Mengenai syarat adanya barang dan uang sebagai pengganti harga
barang, maka dalam transaksi jual beli via elektronik atau e-commerce tidak
dilakukan secara langsung dalam dunia nyata. Dalam bentuk dan wujud
barang yang menjadi objek transaksi, dalam e-commerce biasanya hanya
berupa gambar (foto/video) yang menunjukan barang aslinya kemudian
dijelaskan spesifikasi sifat dan jenisnya. Pembeli dapat dengan bebas

memilih barang sesuai dengan spesifikasi yang diinginkan.

Umumnya, penawaran dan akad dalam transaksi elektronik dilakukan
secara tertulis, dimana suatu barang dipajang dilaman internet dengan
dilabeli harga tertentu. Kemudian bagi konsumen atau pembeli yang
menghendaki maka mentransfer uang sesuai dengan harga yang tertera dan

ditambah ongkos kirim.

Barang akan dikirim setelah uang dibayar. Mengenai sistem
pembayaran atau penyerahan uang pengganti barang, maka umumnya adalah
dilakukan dengan cara transfer.”’ Bai’ as-salam berarti pembelian barang
yang diserahkan di kemudian hari, sedangkan pembayarannya dilakukan

dimuka. Bai’ as-Salam dapat dikatakan bahwa transaksi ini sebagai kebalikan

*¥ Imam Mustofa, Figih Muamalah Kontemporer (Yogyakarta: Kaukaba Dipantara, 2014), 35.
39 11
Ibid., 37-38.



35

dari bai’ al-murabahah atau bai’bithaman ajil, yang mana pembayarannya

dilakukan kemudian.*

Apabila sistem salam yang dilaksanakan dalam jual beli via media
elektronik (e-commerce), maka rukun dan syaratnya juga harus sesuai dengan

transaksi salam. Rukun salam yaitu :

a. Muslim (pembeli atau pemesan)

b. Muslam ilaih ( penjual atau penerima pesanan).

¢. Muslam fih ( barang yang dipesan).

d. Ra’sul mal (harga pesanan atau modal yang dibayarkan)

e. Shighat ijab gabul (ucapan serah terima).

Mengenai syarat salam, secara umum sama dengan syarat akad jual beli, yaitu:
barang yang dipesan merupakan sepenuhnya milik penjual, bukan barang najis
dan bisa diserahterimakan. Hanya saja dalam akad salam tidak ada syarat bagi
pemesan untuk melihat barang untuk dipesan, ia hanya disyaratkan menentukan
sifat-sifat dan jenis atau spesifikasi barang yang dipesan secara jelas.*' Bisnis

online dinyatakan haram apabila:*

1. Sistemnya haram, seperti money gambling. Sebab judi itu haram baik di

darat maupun di udara (online).

%0 Jeni Syusanti dan Moh. Atok Sultoni, Operasi Keuangan Syariah (Malang: BPFE UNISMA,
2007), 16.

*! Mustofa, Figih Muamalah Kontemporer, 38.

* Runto Hediana dan Ahmad Dasuki Aly, “Transaksi Jual Beli Online Perspektif Ekonomi
Islam”, Jurnal Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam IAIN Syekh Nurjati Cirebon, 47.
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2. Barang/jasa yang menjadi objek transaksi adalah barang yang
diharamkan.
3. Karena melanggar perjanjian atau mengandung unsur penipuan.
4. Dan hal lainnya yang tidak membawa kemanfaatan tapi justru
mengakibatkan kemudaratan.
Model transaksi jarak jauh yang dilakukan dengan perantara menurut
ulama kontemporer, seperti Muhammad Buhants Muthi’l, Mustafa al-Zaqa,
Wahbah al-Zuhaili, Syaikh Abdullah bin Muni adalah sah secara hukum fikih.

Alasan ulama tersebut adalah :

a. Ulama masa lalu telah membolehkan transaksi yang dilakukan
dengan perantara, ijab sah saat pesan telah sampai kepada
penerima pesan.

b. Maksud dari satu majlis (it¢ihadil majlis) dalam syarat transaksi
adalah satu waktu dimana kedua belah pihak melakukan transaksi,
bukan berrati satu lokasi atau tempat, dan hal ini dapat
berlangsung dengan menggunakan telepon atau internet dan media

: 43
lainnya.

Berdasarkan pendapat ulama menyatakan bahwa transaksi
perdagangan atau jual beli yang dilakukan via media elektronik hukumnya
sah. Kecanggihan media eletronik dapat membuat suasana dalam dunia maya

seolah menjadi nyata. Namun demikian, transaksi tersebut dikategorikan

* bid., 39.
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sebagai transaksi kinayah yang kebasahanya dan kekuatan hukumnya sama

dengan transaksi yang dilakukan secara langsung.**

Sebagaimana hukum dasar dari muamalah menurut Islam. Bisnis

online (e-commerce) dihukumi dibolehkan selama tidak mengandung unsur-

unsur yang dapat merusaknya seperti riba, kezhaliman, penipuan, kecurangan,

dan sejenisnya.

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan

Kajian terdahulu berfungsi sebagai bahan analisis berdasarkan kerangka

teoritik yang sedang dibangun dan sebagai pembeda dengan penelitian yang akan

dilakukan selanjutnya. Berikut penelitian terkait dengan “Pengaruh E-Loyalty

dan Perceived of risk terhadap Keputusan Repurchase pada pelanggan E-

Commerce Fashion Muslim”, diantaranya:

Tabel 2.1
Penelitian terdahulu yang relevan
No | Nama, Tahun, dan Variabel Metodologi Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian
1 | Laila Khotimatus 1. Kepercayaan Teknik Hasil penelitian

Sa’adah, 2016, (X1) Pengambilan menunjukkan bahwa
Pengaruh 2. Keamanan sample dengan secara parsial
Kepercayaan, (X2) Purposive variabel kepercayaan
Keamanan dan 3. Persepsi Resiko | sampling, metode | mempunyai pengaruh
Persepsi Risiko (X3) analisis data yang | positif dan signifikan
Terhadap 4. Keputusan digunakan adalah | terhadap keputusan
Keputusan Pembelian (Y) | analisis deskriptif | pembelian, variabel
Pembelian Produk dan regresi linier keamanan dan
Secara Online berganda. persepsi resiko
(Studi Pada mempunyai pengaruh
Mahasiswa STAIN yang signifikan, dan
Kudus Jurusan secara simultan
Syari’ah dan ketiga variabel

* Ibid., 39-41.
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Ekonomi Islam tersebut secara
Angkatan 2012).% simultan berpengaruh
pada keputusan
pembelian.
Royani Wulandari, 1. Berbagi Metode Hasil penelitian
2014, Analisis Pengalaman pengambilan menunjukkan bahwa
Faktor-Faktor X1 sample dengan berbagi pengalaman
yang 2. Persepsi menyebarkan dan persepsi
Mempengaruhi Kemanfaaatan | kuisioner, dan kemanfaatan
Kepercayaan (X2) metode analisis berpengaruh positif
Konsumen dan 3. Kepercayaan data yang terhadap kepercayaan
Dampaknya Konsumen digunakan adalah | konsumen, sedangkan
terhadap Minat (YD) analisis regresi berbagi pengalaman,
Loyalitas.* 4. Minat linier berganda persepsi kemanfaatan
Loyalitas E- dan kepercayaan
Commerce konsumen berdampak
(Y2) positif terhadap
minat loyalitas E-
Commerce Fashion
site.
Hotlan Siagian, 1. Website Metode Hasil analisa data
Edwin Cahyono, Quality (X1) pengumpulan data | menunjukkan bahwa
2014, Analisis 2. Trust(X2) dilakukan dengan website quality
Website Quality, 3. Loyalty (Y) penyebaran berpengaruh pada
Trust, dan Loyalty kuisioner dan di trust, dan trust
Pelanggan Online analisis berpengaruh terhadap
Shop.” menggunakan loyalty pelanggan
Partial Least online shop.
Square (PLS)
dengan program
aplikasi software
Smart PLS.
Dwi Putra Jati 1. Trust (X1) Tenik Terdapat pengaruh
Aribowo, 2. Perceived of pengumpulan data | frust dan perceived of
Mahendra Adhi Risk (X2) menggunakan risk terhadap niat
Nugraha, 2013, 3. Niat (Y) simple random untuk bertransaksi
Pengaruh Trust sampling, dan menggunakan £-
dan Perceived of analisis data yang | Commerce.
Riskterhadap Niat digunakan analisis
untuk Bertransaksi regresi sederhana

* Laila Khotimatus Sa’adah, Pengaruh Kepercayaan, Keamanan dan Persepsi Risiko Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Secara Online (Studi Pada Mahasiswa STAIN Kudus Jurusan
Syari’ah dan Ekonomi Islam Angkatan 2012) (Skripsi-- Jurusan Syari’ah dan Ekonomi Islam,
STAIN Kudus, 2016).

*Royani Wulandari, Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan Konsumen dan
Dampaknya terhadap Minat Loyalitas (Skripsi—Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas
Diponegoro, 2014).

" Hotlan Siagian, Edwin Cahyono, “Analisis Website Quality, Trust, dan Loyalty Pelanggan
Online Shop”, Jurnal Manajemen Pemasaran Vol. 8, No.2 (2014).
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Menggunakan E- dan regresi
Commerce.” berganda.

5 | Ainur Rofiq, 2007, Pengumpulan data | Dari beberapa
Pengaruh Dimesi . Kemampuan menggunakan variabel yang
Kepercayaan (Ability) kuisioner dengan mempengaruhi
(Trust)terhadap . Kebaikan hati | metode analisis kepercayaan hanya
Partisipasi (benevolence) | data yang integritas yang
Pelanggan E- . Integritas digunakan adalah | berpengaruh postif
Commerce (Studi (Integrity) Structural dan signifikan,
pada Pelanggan E- . Kepercayaan Equation Model sedangkan untuk
Commerce di (trust) (SEM). variabel yang
Indonesia)® . Partisipasi mempengaruhi

(participation) partisipasi hanya
variabel kepercayaan
dan integritas saja
yang berpengaruh
signifikan.

Dari karya di atas dapat dilihat bahwa penulis mengambil alur yang
berbeda dengan penelitian sebelumnya, Perbedaan penelitian ini dengan
penelitian terdahulu yang diteliti oleh Laila Khotimatus Sa’adah adalah variabel
bebas (X) dalam penelitian tersebut yaitu Kepercayaan (X1), Keamanan (X2),
dan Persepsi Risiko (X3), dan koresponden yang dituju adalah mahasiswa STAIN
Kudus jurusan Syari’ah dan Ekonomi Islam angkatan 2012 yang melakukan
keputusan pembelian produk secara online, sedangkan dalam penelitian ini
peneliti menggunakan E-loyalty (X1) dan Persepsi Risiko (X2) sebagai variabel
bebas (X) dan koresponden dalam penelitian ini menyasar pada pelanggan e-

commerce fashion muslim.

* Dwi Putra Jati Aribowo, Mahendra Adhi Nugraha, “Pengaruh 7rust dan Perceived of Risk
terhadap Niat untuk Bertransaksi Menggunakan E-Commerce”, Jurnal Nominal Vol II, No.l
(2013).

¥ Ainur Rofiq, Pengaruh Dimesi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan E-
Commerce (Studi pada Pelanggan E-Commerce di Indonesia) (Tesis—Program Pascasarjana
Fakultas Ekonomi, Universitas Brawijaya, 2007).
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh
Royani Wulandari adalah variabel bebas (X) dalam penelitian tersebut yaitu
Berbagi pengalaman (X1), dan persepsi kemanfaaatan (X2), dan Persepsi Risiko
(X3), dan variabel terikat (Y) dalam penelitian tersebut terdapat Kepercayaan
konsumen (Y1) dan minat loyalitas e-commerce (Y2), sedangkan dalam
penelitian ini peneliti menggunakan E-loyalty (X1) dan Persepsi Risiko (X2)

sebagai variabel bebas (X) dan keputusan repurchase (Y) sebagai variabel terikat

(Y).

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh
Hotlan Siagian dan Edwin Cahyono adalah variabel bebas (X) dalam penelitian
tersebut yaitu Website Quality (X1), dan Trust (X2), dan koresponden yang
dituju adalah pelanggan online shop, sedangkan dalam penelitian ini peneliti
menggunakan E-/oyalty (X1) dan Persepsi Risiko (X2) sebagai variabel bebas (X)
dan koresponden dalam penelitian ini menyasar pada pelanggan e-commerce

fashion muslim.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh
Dwi Putra Jati Aribowo dan Mahendra Adhi adalah variabel bebas (X) dalam
penelitian tersebut yaitu trust (X1), dan perceived of risk (X2) dan koresponden
yang dituju adalah konsumen yang berniat melakukan untuk bertransaksi melalui
e-commerce, sedangkan dalam penelitian ini peneliti menggunakan E-loyalty
(X1) dan Persepsi Risiko (X2) sebagai variabel bebas (X) dan koresponden dalam

penelitian ini menyasar pada pelanggan e-commerce tashion muslim.
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh
Ainur Rofiq adalah variabel bebas (X) dalam penelitian tersebut yaitu
Kemampuan (X1), Kebaikan hati (X2), Integritas (X3), Kepercayaan (X4) dan
koresponden yang dituju adalah pelanggan e-commerce di Indonesia, sedangkan
dalam penelitian ini peneliti menggunakan E-loyalty (X1) dan Persepsi Risiko
(X2) sebagai variabel bebas (X) dan koresponden dalam penelitian ini menyasar

pada pelanggan e-commerce fashion muslim.

Sehingga penelitian yang berjudul “Pengaruh E-Loyalty dan Islamic Perceived of
risk terhadap Keputusan Repurchase pada Pelanggan Fashion Muslim” ini bukan
mengulangi penelitian-penelitian terdahulu, tetapi penelitian ini benar-benar

memiliki perbedaan dari penelitian sebelumnya.

C. Kerangka Konseptual

E-Loyalty (X1)
Ty Keputusan
7 ;repurc]]ase pelanggan
~ fashion muslim
Perceivedof |
Risk (X2)
Ket: # = Pengaruh secara simultan
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D. Hipotesis

Hipotesis adalah kesimpulan atau jawaban sementara dari permasalahan
penelitian yang akan dibuktikan dengan data empiris.”® Maka berdasarkan
penjelasan dari rumusan masalah, hipotesis dalam penelitian ini adalah:

1. Ho = Ada pengaruh positif yang signifikan secara parsial dari
variabel E-Loyalty dan Perceived of risk terhadap keputusan
repurchase pada pelanggan E-Commerce tashion muslim.

2. HI1 = Tidak Ada pengaruh positif yang signifikan secara parsial
dari variabel E-Loyalty dan Perceived of risk terhadap keputusan
repurchase pada pelanggan E-Commerce fashion muslim.

3. Ho = Ada pengaruh positif yang signifikan secara simultan dari
variabel E-Loyalty dan Perceived of risk terhadap keputusan
repurchase pada pelanggan E-Commerce fashion muslim.

4. HI1 = Tidak ada pengaruh positif yang signifikan secara simultan
dari variabel E-Loyalty dan Perceived of risk terhadap Keputusan

Repurchase pada pelanggan E-Commerce fashion muslim.

**Hendri Tanjung, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam (Jakarta: Gramata Publishing, 2013),
97.



