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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, serta internet, telah 

menyebar ke berbagai bidang kehidupan, terutama di bidang ekonomi, selama era 

revolusi 4.0. Menurut Subiyantoro (2023), munculnya internet mengubah cara 

orang berkomunikasi dan menjalankan bisnis. Dunia bisnis juga berkembang begitu 

pesat bersamaan dengannya.  Dengan munculnya internet, lebih banyak orang dan 

wirausahawan sekarang dapat melakukan transaksi secara online dengan batuan 

internet tanpa mengorbankan ruang dan waktu. Menurut Akbar et al (2020), e-

commerce adalah pembelian, penjualan, dan pemasaran barang. Transaksi bisnis 

terjadi di jaringan elektronik seperti internet, dan setiap orang yang memiliki 

koneksi internet dapat berpartisipasi dalam kegiatan e-commerce. Namun, menurut 

Riswandi (2019), e-commerce adalah satu set ekonomi, aplikasi, dan proses bisnis 

yang terus berubah yang menghubungkan perusahaan dengan komunitas tertentu 

melalui transaksi elektronik dan perdagangan barang, jasa, dan informasi.  

Bisnis e-commerce harus memenuhi beberapa persyaratan yang digariskan 

dalam ajaran Islam, seperti harus sesuai dengan ajaran Islam, tidak memiliki elemen 

yang haram, curang, atau menipu orang lain, dan apabila ada hal yang tidak sesuai 

dengan kesepakatan, penjual dan pembeli harus mencapai kesepakatan. Menurut 

Mutiah (2022), munculnya e-commerce memberi pengusaha kecil, menengah, dan 

besar peluang untuk berkembang. Di Indonesia sendiri, ada beberapa e-commerce 

populer yang digunakan masyarakat, seperti Bukalapak, Shopee, Lazada, Blibli, 

dan lainnya. Semua e-commerce ini menggunakan model marketplace Customer to 

Customer. Menurut Kamisa et al. (2022), marketplace adalah situs web yang 

memungkinkan semua jenis transaksi dilakukan di dalamnya, termasuk pemesanan 

produk, pengiriman produk, dan pembayaran.  
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Berdasarkan data dari Bank Indonesia pada tahun 2020, nilai transaksi 

online masyarakat Indonesia meningkat 29,6% dari tahun sebelumnya, menjadi 

Rp266,3 triliun (Katadata.Co.Id,n.d.). Mayoritas transaksi e-commerce ini 

memiliki nilai tinggi dan dilakukan oleh remaja atau anak muda. Hasil survey We 

Are Social yang dilakukan pada tahun 2021 menunjukkan bahwa 88,1% orang 

Indonesia menggunakan e-commerce untuk membeli barang di seluruh dunia, 

menurut Databoks (2021). Jumlah uang yang dikeluarkan untuk berbelanja di 

platform digital juga dapat digunakan untuk melacak banyaknya transaski e-

commerce ini. 

Data yang dikumpulkan oleh Rohmah (2022) menunjukkan bahwa sebagian 

besar (43,2%) penduduk Indonesia menghabiskan uang secara elektronik dalam 

jumlah antara satu juta hingga dua juta rupiah setiap bulan. Bahkan, menurut data 

dari sumber yang sama, ada kelompok orang yang menghabiskan lebih dari sepuluh 

juta rupiah setiap bulan. Tentu saja, ini adalah masalah yang perlu dipertimbangkan. 

Salahl satu situsl belanja onlinel yang hadirl di Indonesial adalah lShopee. 

Shopeel merupakan le-commercel (Juall beli lonline) berbasisl aplikasi mobilel yang 

sedangl berkembang dil Indonesia. Shopeel memberikan tawaranl jual belil online 

yangl menyenangkan, lgratis, danl terpercaya vial ponsel. Denganl aplikasi Shopeel 

bisa mendaftarkanl produk jualanl dan berbelanjal dengan berbagail penawaran 

lmenarik, hargal termurah, danl gratis ongkirl ke seluruhl Indonesia. Shopeel masuk 

kel pasar Indonesial pada akhirl bulan Meil 2015 danl mulai beroperasil di Indonesial 

pada akhirl bulan Junil 2015. Saatl ini, Shopeel berada dalaml naungan perusahaanl 

Ganera yangl berbasis dil Singapura. Shopeel telah hadirl di beberapal negara Asial 

Tenggara, sepertil Singapura, lThailad, lVietnam, lMalaysia, lFilipina, danl Indonesia. 

Alasanl penulis memilihl shopee dibandingkanl aplikasi belanjal online 

lainnyal yaitu dikarenakanl aplikasi shopeel paling banyakl digunakan lorang-orangl 

diseluruh lIndonesia, hall ini dibuktikanl dengan data aplikasil Layanan Belanjal 

Online yangl digunakan respondenl 2023, Menurutl laporan Statusl Literasi Digitall 

Indonesia 2023 yangl dirilis Kementerianl Komunikasi danl Informatika bersamal 

Katadata Insightl Center (lKIC), Shopeel merupakan aplikasil layanan belanjal online 

yangl paling banyakl digunakan lmasyarakat.  
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Tabel 1. 1 Jumlah Pengguna Pada Marketplace 2023 

No Nama Pengguna 

1 Shopee 237 000.000 

2 Tokopedia 88.900.000 

3 Lazada 47.700.000 

4 Blibli 28.900.000 

5 Bukalapak 11.200.00 

         Jumlah 413.700.000 

            (Sumber: https://databoks. Katadata.co.id/datapublish/2023/10/11). 

 Dari tabel diatas menurut data, saat ini Shopee merupakan situs l e-

commercel kategori marketplacel dengan pengunjungl terbanyak dil Indonesia. Padal 

September 2023l situs Shopeel tercatat menerimal 237 jutal kunjungan, melesatl 

sekitar l38% dibandingkan posisil awal ltahun. Pertumbuhanl pengunjung shopeel itu 

jauhl melampaui paral pesaing lutamanya, yaitul Tokopedia, lLazada, lBlibli, danl 

Bukalapak. Padal September 2023l Tokopedia tercatatl meraih l88,9l juta lkunjungan, 

merosotl 31% disbanding awall tahun. Dalaml periode samal peroleh situsl Lazada 

anjlokl 48%, jadil 47,7l juta lkunjungan, situsl Blibli tumbuhl 1% jadil 28,9l juta 

lkunjungan, danl situs Bukalapakl merosot 44% jadil 11,2l juta lkunjungan. (Sumber: 

https://databoks. Katadata.co.id/datapublish/2023/10/11). 

Kemudahanl tarnsaksi penjuall dan pembelil menggunakan le-commercel 

harus didukungl pula olehl layanan pembayaranl yang mendukungl transaksi ltersebut. 

Salahl satu jenisl pembayaran tersebutl adalah le-lmoney. Sepertil halnya produkl 

shopee yangl juga turutl memanfaatkan teknologil informasi. Dalaml hal lini, Shopee 

memilihl menggunakan salahl satu pembayaranl e-moneyl yaitu ShoopePay. 

ShopeePayl merupakan fiturl layanan yangl dimiliki Shopeel berupa uangl elektronik 

sebagail metode pembayaranl online danl untuk menampungl pengembalian danal 

(Wafa, 2020). Selainl itu, melaluil ShopeePay dapatl melakukan transferl saldo 

ShopeePayl antar lteman. Saldol top upl ShopeePay maksimall sebesar Rpl 

2.000.000,00l pada akunl yang beluml terverifikasi danl Rp l10.000.000,00l pada akunl 

yang sudahl terverifikasi (https://shopee.co.id).  

Menurut Sanjaya et al (2021), Promosil merupakan opsil daring untukl 

semua elemenl bauran promosil mulail dari liklan, lpenjualan, promosil penjualan, 

sponsor, suratl langsung, pameran, lmerchandizing, lpengemasan, daril mulut 
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kelmulut. Promosil semakin banyakl bentuknya danl semakin unikl jenis 

promosinya. Semual produsen berlomba-lombal membuat berbagail macam 

jenislpromosi lbarangnya hall ini dilakukanl agar mampul menarik perhatianl dan 

mempengaruhil persepsi agarl adanya peningkatanl penjualan, bauranl pemasaranl 

yangl berpusatl padal caral memberikanl linformasi, membujukl bahkanl 

mengingatkanl kembalil konsumenl terhadapl merekl danl produkl perusahaan. 

Padal lumumnya, tujuanl promosil adalahl untukl mendapatkanl keuntunganl danl 

mendasarkanl padal tujuanl untukl lmenginformasi, mempengaruhil sertal 

mengingatkanl masyarakatl mengenail brandl produkl tersebut. 

Shopeel sendiril memilikil beberapal jenisl promol unggulanl yangl lumayanl 

terkenall dikalanganl lpenggunanya. Gratisl ongkosl lkirim, ldiscount, hinggal 

cashbackl sebagail bentukl daril Promol yangl diberikanl olehl Shopeel gunal menarikl 

minatl belanjal lkonsumen. Gratisl ongkosl kiriml merupakanl potonganl hargal ataul 

bebasl biayal pengirimanl lbarang, merupakanl strategil pemasaranl unggulanl yangl 

dimilikil Shopeel dimanal fungsinyal untukl memberil linformasi, membujukl danl 

mempengaruhil persepsil konsumenl hinggal terjadil aksil pembelianl hall tersebutl jugal 

memilikil tujuanl yangl samal denganl discoutl danl lcashback, (Istiqomah et al, 2020). 

Menurut Sanjaya et al (2021), menyebutkanl denganl adanyal promosil yangl 

dilakukanl olehl perusahaanl le-commercel lini, dapatl menarikl minatl konsumenl 

terhadapl produkl ltersebut. Semakinl menarik promosil yang lditawarkan, akanl 

semakin memungkinkanl konsumen untukl membeli produkl yang lditawarkan. Padal 

penelitianl yangl telahl dilakukannyal menunjukanl adanyal pengaruhl daril Promol 

belanjal onlinel inil terhadapl keputusanl lpembelian. Ketikal iklanl promosil sangatl 

menarikl lkonsumen, makal penggunal cenderungl akanl tertarikl untukl membelil 

produkl barul ltersebut. 

Dalaml melakukan promosil seorang penjuall hanya mengenalkanl dan 

mengajakl pembeli untukl mau membelill produknya, namunll jangan sampaill ada 

unsurll paksaan, karenall pembeli memilikil hak untukl memilih membelil atau 

tidaknyal produk ltersebut. Danl dalam etikal jual belil menurut Islaml memaksal ini 

tidakl diperbolehkan. Seorangl pembeli mempunyail hak untukl menentukan pilihanl 

dalam transaksil jual belil yang disebutl dengan lkhiyar. lJadi, didalaml melakukan 
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lpromosi, pihakl penjual tidakl boleh melakukanl paksaan kepadal pembeli, karenal 

pembeli memilikil hak untukl membeli ataul tidak produkl yang dipromosikanl 

tersebut. Dalaml Islam, setiapl kegiatan termasukl jual belil haruslah dilakukanl 

dengan caral yang baikl dan tidakl merugikan berbagail pihak yangl terlibat dil 

dalamnya. Namunl walaupun lbegitu, kecuranganl masih tetapl ada lterjadi, sepertil 

barang yangl tidak sesuail dengan lpesanan, kualitasl yang kurangl bagus, barangl yang 

lcacat, bahkanl keterlambatan dalaml pengiriman.  

Menurut Istanti (2017), kepercayaanl konsumen dalaml bisnis le-commercel 

merupakan salahl satu faktor kuncil melakukan kegiatanl jual belil secara onlinel, 

rendahnyal kepercayaanl pelangganl dalaml melakukanl pembelianl dikarenakanl 

adanyal perasaanl lragu-ragul akanl daril kualitasl produkl yangl ldibeli. Pelangganl 

merasal takutl jikal barangl yangl dibelil tidakl sesuail denganl lekspetasi, olehl karenal 

litu, faktorl kepercayaan untukl pembelian onlinel masih menjadil masalah seriusl 

yang perlul dipertimbangkan penjuall online. Faktor-faktorl ini pentingl untuk 

mempengaruhil proses belanjal online. 

Kepercayaanl ini tidakl begitu sajal dapat diakuil oleh kedual pihak ataul mitra 

lbisnis, melainkanl harus dibangunl mulai daril awal danl dapat ldibuktikan, 

kepercayaanl telah dipertimbangkanl sebagai kualitasl dalam berbagail transaksi 

antaral penjual danl pembeli agarl kepuasan konsumenl dapat terwujudl dengan yangl 

diharapkanl konsumenl yangl memilikil kepercayaanl padal merekl tertentul akanl lebihl 

yakinl dalaml memutuskanl lpembelian, menunjukanl bahwal kepercayaanl konsumenl 

memilikil pengaruhl yangl positifl signifikanl terhadapl keputusanl pembelianl 

lkonsumen (Nasikah et al, 2022). 

Untukl menimbulkanl rasal percayal konsumenl terhadapl laplikasinya, Shopeel 

menyediakanl beberapal fiturl yangl dapatl mendukungl danl menunjukanl bahwal 

merekal dapatl ldipercaya. Diantaranyal adal bagianl penilaianl produkl sertal 

pengembalianl produkl jikal terdapatl kesalahanl ataul cacatl lproduk. Penilaianl 

lproduk, dibagianl inil konsumenl yangl telahl membelil produkl daril tokol tersebutl 

dapatl memberikanl riviewl terhadapl barangl yangl ldibeli, memberikanl kritikl hinggal 

saranl baikl untukl tokol itul sendiril ataul untukl barangl yangl ldijual. Hall inil bergunal 

bagil konsumenl lainl yangl inginl berbelanjal dil tokol lini, merekal bisal membacal 
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riviewl tersebutl danl memutuskanl akanl melakukanl pembelianl ataul ltidak. 

Sedangkanl untukl pengembalianl barangl dapatl dilakukanl jikal terdapatl kesalahanl 

ataul kerusakanl daril barangl yang ldibeli, tentunyal dengan syaratl dan ketentuanl 

yang ditetapkanl dan lberlaku. Daril sinilah nantil timbul rasal percaya lkonsumen. 

Kepercayaanl konsumenl ataul consumerl trustl didefinisikanl lsebagai  

Persepsil akanl keterhandalanl daril sudutl pandangl konsumenl didasarkanl padal 

lpengalaman, ataul lebihl padal lurut-urutanl trasnsaksil ataul interaksil yangl dicirikanl 

olehl terpenuhinyal harapanl akanl kinerjal produkl danl lkepuasan. Hanyal adal satul 

kuncil untukl membangunl kepercayaanl lkonsumen, yaitul lpendekatan, kepercayaanl 

juga timbull dari akibatl banyak informasil yang ldiperoleh, sepertil promosi sertal 

ulasan produkl yang bisal membantu konsumenl untuk memperolehl informasi-

informasil supaya dapatl meningkatkan kepercayaanl sehingga memutuskanl 

melakukan lpembelian dikatakanl bahwa Shopeel dapat memberikanl kepercayaan 

kepadal para pembelinyal dari paral penjual tanpal harus mengkhawatirkanl adanya 

penipuanl yang sedangl marak terjadil pada onlinel shopping, (Aningtyas et al, 2022). 

Menurut Suryana (2019), komunikasi persuasive adalah prosesl seorang 

komunikatorl menyampaikan rangsanganl atau pesanl untuk memengaruhil perilaku 

orangl lain. Komunikasil yang meyakinkanl akan menumbuhkanl keputusan 

pembelianl atas produkl yang ditawarkanl dengan lbujukan, rayuanl dan mengajakl 

dari lpenjual. Sehinggal menimbulkan ketertarikanl konsumen dalaml mengambil 

keputusanl karena konsumenl merasakan keinginanl untuk membelil produk yangl 

diperlihatkan secaral terus menerusl, dalaml hal inil konsumen secaral sepontan 

memusatkanl perhatian terhadapl produk yangl ditayangkan denganl harapan sesuail 

dengan keinginanl konsumen, keputusanl pembelian sebagail semua perilakul yang 

dilakukanl dengan sengajal berlandaskan keinginanl konsumenl secara sadar memilih 

salahl satu diantaral alternatif yangl ada. Keputusanl pembelian produkl pada Shopeel 

tentunya didasaril oleh berbagail faktor sehinggal Shopee menjadil online 

marketplacel yang palingl diminati. 

Menurut penelitianl terdahulu yangl dilakukan oleh Dwijantoro et al (2022), 

menunjukkan bahwal beberapa pelanggan, pernah mengalami kekecewaan setelahl 

belanja secaral online melaluil aplikasi belanjal online, dimanal barang yangl diterima 
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tidakl sesuai denganl barang yang datang, danl pernah jugal mendapatkan barangl 

dengan kondisil rusak danl setelah dikonfirmasil kel pihak lpenjual, namunl 

penjualnya memblokirl chat denganl pelanggan ltersebut. Daril kejadian tersebutl 

dapat kital lihat bahwal masih adanyal kekecewaan pelanganl terhadap juall beli 

secaral online ataul e-commercel ini, karenal tidak sesuainyal barang yangl 

dipromosikan denganl barang yangl dipesan. Hall ini merupakanl salah satul faktor 

penghambatl dari kegiatanl e-commercel di lIndonesia, yaitul kurangnya keamananl 

bagi lpelanggan, baikl dari segil pembayaran ataupunl dari produknyal lsendiri. 

Permasalahanl ketidakamananl inil akanl bisal berdampakl terjadinyal peralihanl 

terhadapl efisiensil dalaml melaksanakanl kegiatanl le-lcommerce, pelangganl yangl 

melakukanl kegiatanl juall belil secaral onlinel padal umumnyal tertarikl karenal 

kemudahanl dalaml lbertransaksi, semuanyal lebihl efisienl daril segil lwaktu, lenergy, 

danl juga kemudahanl lainya. Tidakl sesuainya barangl yang dipromosikanl dengan 

barangl yang diterimal oleh lpembeli, tentul disini adanyal penipuanl dan mengandungl 

unsur ghararl dalam kegiatanl e-commercel ini. Terkadangl pihak penjuall atau 

perusahaanl menggunakan promosil dengan liming-imingl yang membuatl pelanggan 

ltertarik, namunl kenyataannya tidakl sesuai denganl promosi yangl disampaikan, 

sepertil jual belil dengan menggunakanl strategi “misteryl Box” yangl juga banyakl 

merugikan pihakl konsumen.  

Sedangkan penelitian terdahulu yangl dilakukan oleh Putri (2022)l), 

menyatakan bahwa Dari hasil penelitian ini menunjukkanl Kepercayaan memilikil 

efek positifl yang signifikanl terhadap keputusanl pembelian. Hall ini berartil apabila 

kepercayaanl yang diberikanl konsumen tinggil maka keputusanl pembelian yangl 

dicapai jugal akan tinggil pula. Kemudahanl memiliki efekl positif yangl signifikan 

terhadapl keputusan lpembelian. Hall ini berartil apabila kemudahanl yang diberikanl 

konsumen tinggil maka keputusanl pembelian yangl dicapai jugal akan tinggil pula. 

Dapatl disimpulkan semakinl rendah persepsil risiko yangl dialami konsumenl maka 

keputusanl pembelian yangl dicapai akanl semakin tinggi.l 

Dalaml hal lini, onlinel marketplace berperanl sebagai sebuahl teknologi yangl 

mudah digunakanl dibuktikan denganl jumlah pengunjungl yang terbilangl banyak 

tingkatl kepercayaan danl kemudahan dalaml penggunaan onlinel marketplace tidakl 
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bisa dipisahkanl dari kualitasl informasi yangl juga menjadil salah satul faktor penentul 

dari sebuahl keputusan pembelianl secara onlinel mengingat pembelil dan penjuall 

tidak secaral langsung bertemul dan melakukanl sebuah transaksil, informasil yang 

lengkapl sangat dibutuhkanl oleh kandidatl pembeli dalaml penentuan transaksinyal 

pada pembelanjaanl online. Berdasarkanl beberapa penelitianl terdahulu yangl 

relevan, penelitil menyimpulkan bahwal kepercayaan, lkemudahan, sertal kualitas 

informasil merupakan lfaktor-faktorl yang palingl sering diujil dan terbuktil 

signifikansi pengaruhnyal terhadap keputusanl pembelian lproduk (Ismail et al., 

2022). 

Maka penulis konsen mengambil judul Pengaruh Ketersediaan E-Money, 

Promosi dan Kepercayaan Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Produk di Shopee pada Masyarakat Kota Jambi menurut Perspektif Ekonomi 

Islam. 

1.2 Rumusan Masalah 

Agarl tidak terjadil kesimpang siuranl pembahasan dalaml penelitian lini, 

makal penulis memberikan rumusanl masalah sebagail berikut:  

1. Apakahl Ketersediaan E-money Berpengaruhl terhadap Keputusanl 

Pembelian Produk dil Shopee? 

2. Apakahl Promosi Berpengaruhl terhadap Keputusanl Pembelian Produk dil 

Shopee? 

3. Apakahl Kepercayaan Berpengaruhl terhadap Keputusanl Pembelian 

Produk dil Shopee? 

4. Apakahl E-money, Promosi, danl Kepercayaan Berpengaruhl Secara 

Simultan terhadapl Keputusan Pembelianl Produk dil Shopee? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Daril rumusanl masalahl diatas, makal penulisl dapat memaparkan tujuanl yang 

akanl dicapai dalaml penelitian inil antara lainl sebagai lberikut: 

1. Untukl Mengetahui Apakahl Ketersediaan E-money Berpengaruhl terhadap 

Keputusanl Pembelian Produk dil Shopee. 
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2. Untukl Mengetahui Apakahl Promosi Berpengaruhl terhadap Keputusanl 

Pembelian Produk dil Shopee. 

3. Untukl Mengetahui Apakahl Kepercayaan Berpengaruhl terhadap 

Keputusanl Pembelian Produk dil Shopee. 

4. Untukl Mengetahui Apakahl E-money, lPromosi, Danl Kepercayaan 

Berpengaruhl Secara Simultan terhadapl Keputusan Pembelianl Produk dil 

Shopee. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Daril hasill penelitianl inil di harapkanl dapatl memberikanl manfaatl kepada 

seluruh pembaca antaral lain: 

a) Manfaat Teoritis 

Hasill daril penelitian inil diharapkanl dapatl memberikanl bahanl yangl 

bermanfaatl bagil pengembanganl ilmul pengetahuan dalaml bidangl manajemenl 

pemasaranl kaitannyal denganl e-money sebagai alat pembayaran pada shopee dan 

penelitianl ini diharapkanl dapat memberikanl manfaat yangl positif bagil berbagai 

lpihak, antaral lain bagil masyarakat kota jambi  

b) Manfaat Praktis 

• Bagil Instansi/Perusahaanl 

Kontribusil penelitian dapatl memberikan sumbanganl saran, 

pemikiranl dan informasil yang bermanfaatl dan hasill penelitian inil 

diharapkan sebagail acuan bagil perusahaan ecommerce khususnyal dalam 

hubungannya dengan masyarakat di masa mendatang. Peneliti l berharap 

agarl penelitian inil dapat memberikanl jawaban yangl valid terkait pengaruh 

ketersediaan e-money, promosi dan kepecayaan terhadap pembelian produk 

di shopee pada masyarakat kota jambi menurut perspektif islam. Bagi 

Akademik 

Hasill dari penelitianl ini diharapkanl dapat memberikanl kontribusi 

bagil peningkatan keilmuanl untuk kalanganl akademis danl referensi bacaanl 

bagi semual pihak yangl membutuhkan. 

• Bagil masyarakat/pihakl lain  
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Sebagail tambahan bahanl referensi danl bahan pengembanganl 

penelitian selanjutnyal serta bahanl informasi bagil yang membutuhkanl pada 

masal untuk lebih menciptakanl masyarakat yangl lebih baikl 

 

 


