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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 
A. Deskripsi Teori 

1. Theory of Planned Behavior 

*Theory of planned behavior (teori perilaku terencana) 

dikemukakan oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein. Theory of 

Planned Behavior atau teori perilaku yang direncanakan 

merupakan penyempurnaan lanjut dari Theory of Reasoned 

Action. Theory of Reasoned Action ini lalu dikembangkan dengan 

menggunkan menambahkan variabel Perceived Behavioral 

Control dan dikenal dengan teori perilaku yang direncanakan. 

Teori perilaku yang direncanakan biasanya digunakan untuk 

memberikan penjelasan bagaimana seseorang bereaksi terhadap 

sesuatu atau mengambil tindakan yang berdasarkan sepenuhnya 

dalam pemikirannya sendiri. Niat perilaku seseorang menjadi 

faktor yang sangat berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

dalam melakukan suatu tindakan. Adapun niat perilaku seseorang 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yakni sikap (attitude), norma 

subjektif (subjective norms), dan kontrol perilaku yang dirasakan 

(perceived behavioral control).
1
* 

a) Sikap terhadap perilaku 

Keyakinan-keyakinan perilaku (behavioral beliefs) 

yang kemudian menghasilkan sikap ke arah perilaku 

(attitude toward the behavior) adalah keyakinan individu 

tentang hasil dari suatu perilaku dan penilaian dari hasil 

tersebut (beliefs strength and outcome evaluation), apakah 

perilaku tersebut positif atau negative.  

 

b) Norma subyektif 

Keyakinan normative (Normative beliefs) adalah 

keyakinan tentang harapan normative orang lain yang 

menginspirasi seseorang untuk memenuhi harapan tersebut 

(normative beliefs and motivation to comply). Keyakinan 

normative merupakan ciri khas yang kemudian 

menghasilkan norma subyektif (subyektive norm). Jadi, 
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norma subyektif adalah keyakinan seseorang tentang 

dampak social dalam membentuk prilaku positif. Seseorang 

bisa terpengaruh atau tidak terpengaruh oleh tekanan sosial.  

c) Kontrol perilaku yang dirasakan 

Keyakinan control (Control beliefs) yang kemudian 

memberikan awal untuk mengelola perilaku yang dirasakan 

adalah cita-cita tentang gaya hidup faktor-faktor yang 

membantu atau menghindari perilaku yang akan ditampilkan 

dan persepsi mereka tentang cara kokoh hal-hal yang 

membantu dan menghindari perilaku mereka (perceived 

power).  

Model dalam teori ini menunjukkan bahwa niat 

merupakan acuan dalam berperilaku. Niat untuk bertindak 

menunjukkan rencana dan tekad untuk melakukan sesuatu yang 

ditargetkan. Niat tanpa penundaan sebanding dengan 

kemungkinan selesainya perbuatan. Jika seseorang mempunyai 

tujuan yang kokoh untuk melaksanakan suatu perbuatan, maka 

kemungkinan selesainya perbuatan tersebut dapat lebih besar 

lagi. Memahami niat beli konsumen mungkin sangat penting 

karena fakta bahwa perilaku pembelian terakhir mereka mungkin 

diharapkan dari niat mereka. Konsumen menentukan apakah 

mereka berniat untuk melanjutkan pembelian terutama 

berdasarkan statistik yang tersedia untuk mereka.
2
 

2. Purcahse Intention 

a. Pengertian Purchase Intention 

Umumnya, minat beli dapat terlihat saat konsumen 

yang pertama-tama sekedar mencoba berbelanja untuk 

beberapa produk. Tindakan ini merupakan bentuk respon 

emosional karena evaluasi produk secara luas, menyangkut 

emosi, pikiran, pengalaman, dan elemen luar sebelum 

membuat keputusan pembelian.
3
 

Purchase Intention (Minat beli) adalah suatu keadaan 

dimana pembeli belum melakukan transaksi tetapi telah 

memasuki tahap proses pengambilan keputusan. Pola pikir 

ini akan tetap ada sampai pembeli merasa puas dengan 

produk yang dibeli, sehingga pembeli tetap teguh dalam 
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menggunakan produk atau bahkan pembeli akan 

mengiklankan produk tersebut kepada orang lain untuk 

mengambil produk tersebut. Minat beli tidak dapat 

dipisahkan dari pembelian konsumen teori keputusan, karena 

minat merupakan salah satu pendekatan terakhir dalam 

keputusan pembelian pelanggan.
4
 

Menurut Kotler dan Keller minat beli (Purchase 

Intention) adalah sebuah perilaku pelanggan di mana pembeli 

memiliki preferensi untuk berbelanja atau memilih suatu 

produk, terutama didasarkan sepenuhnya pada pengalaman 

dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau 

mungkin mencari suatu produk.
5
 Jika manfaat yang dirasakan 

dari mengkonsumsi produk lebih dari pengorbanan untuk 

mendapatkannya, maka keinginan untuk berbelanja akan 

lebih tinggi. Di sisi lain, jika keuntungannya lebih kecil 

daripada pengorbanannya, maka biasanya pembeli akan 

menolak untuk berbelanja dan biasanya dapat beralih untuk 

membandingkan produk lain yang sebanding. 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa niat beli adalah kesadaran akan minat seseorang 

terhadap suatu objek yang diikuti dengan bantuan 

penggunaan emosi kepuasan terhadap barang tersebut, 

sehingga minat menimbulkan keinginan dan kemudian, 

timbul perasaan dan meyakinkan individu bahwa barang 

tersebut memiliki manfaat. Kemudian, individu ingin 

memiliki barang tersebut dengan membelinya. Niat 

pembelian juga merupakan kecenderungan dari pelanggan 

untuk berbelanja suatu merek produk tertentu dengan 

mempertimbangkan tingkat kemungkinannya.  

b. Tahapan Purchase Intention  

Tahapan minat pembelian dapat diakses melalui model 

AIDA yang didefinisikan oleh Kotler dan Keller, yaitu:
6
  

1. Perhatian (Attention). Pada tahap ini, evaluasi suatu 

produk atau jasa yang memenuhi kebutuhan calon 
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konsumen dimulai dengan menelaah produk atau jasa 

yang ditawarkan. 

2. Tertarik (Interest). Calon konsumen tertarik untuk 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan setelah 

menerima informasi yang lebih terarah tentang produk 

atau jasa yang ditawarkan. 

3. Hasrat (Desire). Calon pelanggan melihat dan 

mendiskusikan produk atau jasa yang ditawarkan atas 

keinginan dan kesediaan mereka untuk membeli. Pada 

tingkat ini, kemampuan pelanggan untuk tertarik dengan 

produk atau jasa yang ditawarkan dimulai. Tingkatan ini 

ditandai dengan munculnya minat yang tajam terhadap 

kemampuan calon konsumen untuk membeli produk atau 

jasa yang ditawarkan. 

4. Tindakan (Action). Calon pelanggan memiliki tingkat 

stabilitas yang tinggi dalam membeli atau menggunakan 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

c. Faktor yang Mempengaruhi Purchase Intention 

Konsumen dapat ditawari opsi pembelian kapan saja, 

di mana saja untuk menyelesaikan transaksi pembelian. 

Ketika pelanggan membandingkan atau mempertimbangkan 

satu barang dengan barang yang lainnya untuk dikonsumsi. 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli yaitu, 

sebagai berikut: 

1. Sikap orang lain  

Seberapa besar pola pikir orang lain mengurangi 

peluang yang disukai seseorang akan bergantung pada 

hal-hal sebagai berikut: 

a) Kuatnya kualitas negatif orang lain terhadap pilihan 

preferensi  konsumen. 

b) Motivasi konsumen untuk menyesuaikan diri dengan 

kebutuhan orang lain. 

2. Unsur situasi yang tidak terantisipasi (tidak terduga)  

Unsur ini mungkin mampu mengekstradisi pola pikir 

pelanggan dalam melakukan pembelian. Itu tergantung 

pada pemikiran pribadi pelanggan, apakah dia yakin atau 

tidak dalam menentukan apakah akan berbelanja suatu 

barang atau tidak.
 7
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d. Indikator Purchase Intention 

Terdapat indikator Purchase Intention, yaitu sebagai berikut:
8
 

1. Minat preferensial 

Dalam hal ini, minat preferensial adalah minat 

yang menggambarkan perilaku pelanggan yang lebih 

memilih berbagai penawaran e-commerce terlebih 

dahulu. Pengaturan ini hanya dapat diganti dengan benar 

jika terjadi sesuatu pada e-commerce preferensinya. 

2. Minat transaksional (pembelian) 

Minat transaksional (pembelian) adalah 

kecenderungan pelanggan untuk membeli produk 

perusahaan (barang dan jasa).  

3. Minat referensial 

kecenderungan pelanggan untuk memperkenalkan 

e-commerce kepada orang lain. Ketertarikan ini muncul 

setelah pelanggan menikmati dan mengetahui tentang e-

commerce. 

4. Minat transaksional (pembelian ulang) 

Minat transaksional adalah ecenderungan 

pelanggan untuk membeli kembali produk (barang dan 

jasa) yang dihasilkan oleh perusahaan. 

5. Minat eksploratif  

Minat eksploratif adalah minat yang 

menggambarkan perilaku pelanggan yang terus-menerus 

mencari informasi tentang e-commerce dan mencari 

informasi untuk menentukan karakteristik positif dari e-

commerce.  

3. Advertising Ethics 

a. Pengertian Etika Periklanan  

Sebebas apapun Negara termasuk di Indonesia, 

sendi-sendi kehidupan masyarakat pasti terdapat batas-batas 

atau aturannya. Meski dapat dikatakan sebagai Negara yang 

demokratis, yang menjamin kebebsan setiap orang untuk 

berpendapat, tentu tidak membiarkan kehidupan 

bermasyarakatnya berjalan tanpa aturan. Begitupun dalam 

dunia periklanan.  
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Periklanan dapat diartikan sebagai segala bentuk 

pesan tentang produk atau pemasar perusahaan, yang 

disampaikan oleh perusahaan atau pemasar melalui berbagai 

media, disponsori oleh perusahaan atau pemasar, dan 

ditampilkan kepada kelompok tertentu atau masyarakat luas.
9
   

Etika merupakan standar moral yang mengatur 

perilaku tentang bertindak dan mengharapkan orang lain 

bertindak. Etika pada dasarnya merupakan hubungan antara 

kebebasan dan tanggung jawab, antara tujuan yang hendak 

dicapai dan cara untuk mencapai tujuan itu.
 
Jadi, dalam hal 

periklanan sesuatu etika harus dipahami sebagai proses 

memilih suatu penghargaan moral etika menulis, merancang 

dan menempatkan iklan. Oleh karena itu, untuk 

mengeliminasi dampak negative aktifitas periklanan dan 

sebagai wujud tanggung jawab social perusahaan, maka 

penegakan etika dalam beriklan sangat relevan untuk 

dikedepankan. 
10

  

Menurut EPI (Etika Pariwara Indonesia), etika 

perikalanan adalah kumpulan ketentuan normative yang 

berkaitan dengan profesi serta usaha dibidang periklanan 

yang telah disepakati bersama, dan hendaknya diterapkan 

dalam menjalankan periklanan. 
11

  

Sedangkan menurut Perusahaan Periklanan Indonesia 

(P3I), etika periklanan adalah seperangkat norma dan padan 

yang harus diikuti oleh para politis periklanan dalam 

mengemas dan menyebarluaskan pesan iklan kepada 

khalayak umum baik melalui media cetak maupun 

elektronik.
12
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b. Tujuan komunikasi dalam periklanan 

Dalam buku IMCOLOGY menjelaskan tentang fungsi 

komunikasi iklan atau yang biasa disebut dengan iklan 

komunikasi objektif. Fitur-fitur ini adalah: Fungsi tersebut 

meliputi: 

1. Informing (memberikan informasi)  

*Informing dimaksudkan untuk menyampaikan 

pesan tentang suatu produk baru. Iklan dimaksudkan 

untuk mengingatkan konsumen akan keberadaan merek 

terbaru. Dengan memberikan informasi di sini, Anda 

dapat mendidik diri sendiri tentang berbagai karakteristik 

dan manfaat merek Anda dan mempromosikan 

pembentukan citra merek yang positif. Dengan kata lain, 

uga berarti memfasilitasi pengenalan merek baru dalam 

rangka meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 

merek yang sudah ada dalam kategori produk  yang 

matang  (TOMA- Top of Mind Awareness).* 

2. Persuanding (mempersuasi)  

Iklan yang efektif dapat membujuk pembeli 

untuk menggunakan produk dan layanan yang 

diiklankan. Dalam hal ini, persuasi lebih penting 

daripada pesan iklan yang didukung oleh metode 

audiovisual dan audiovisual artistik.  

3. Reminding (mengingatkan)  

Iklan dirancang bertujuan agar merek tetap tetap 

relevan dibenak konsumen. Hal ini kebanyakan 

dilakukan oleh brand-brand yang sudah lama eksis. Hal 

ini untuk mengingatkan target pasar bahwa merek 

mereka masih dalam lingkungan persaingan yang 

semakin sulit.
13

 

c. Etika bisnis Islam dalam periklanan 

*Dalam etika Islam, metode periklanan tidak boleh 

mengeksploitasi ketertarikan seksual, daya tarik emosional, 

daya tarik ketakutan, kesaksian palsu dan daya tarik 

penelitian semu, dan berkontribusi pada kebodohan pikiran 

atau mendorong pemborosan. Dalam kerangka Islam, metode 

ini tidak etis karena hanya digunakan untuk mengeksploitasi 

naluri dasar konsumen di seluruh dunia untuk menghasilkan 

lebih banyak keuntungan dan meningkatkan pangsa pasar 
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mereka.
14

 Selain itu penyampaian informasi produk kepada 

konsumen alangkah baiknya jika terbebas dari berbagai hal 

yang bertentangan dengan hokum Islam, akhlak, nilai-nilai, 

dan etika dalam Islam serta jujur dalam menyampaikan 

informasi yaitu tidak mengandung unsur penipuan dan 

kecurangan, seperti dalam firman Allah SWT dalam surah 

Al-Hujurat Ayat 6:
 15

 

                           

                    

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

kepadamu orang Fasik membawa suatu berita, Maka 

periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu 

musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya 

yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.‖ 

(Q.S Al-Hujuraat: 6). 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa Allah SWT 

memperingatkan orang-orang yang beriman dari kabar yang 

dibawa oleh orang fasik, mereka harus memastikan 

kebenaran kabar itu sebelum mempercayai dan 

menyebarkannya, agar kabar ini tidak menjerumuskan 

mereka ke dalam perbuatan yang zalim terhadap orang yang 

tidak bersalah, sehingga mereka menjadi menyesal akibat 

sifat terburu-buru. . Jadi selain harus menyebarkan informasi 

produk yang sesuai, kita juga sebagai konsumen harus 

berhati-hati dalam menerima informasi, sebisa mungkin 

dicari dulu kebenaran informasi yang disampaikan tersebut. 

d. Indikator Advertising Ethics 

Adapun indikator advertising ethics sebagai berikut:
 16

 

                                                           
14

 Houda Zarrad, Mohsen Debabi, and Asst Prof, ―Islamic Marketing 

Ethics: A Literature Review,‖ International Journal of Management Research & 

Review *Corresponding Author 5, no. 2 (2015): 64, www.ijmrr.com. 
15

 M. Quraish Shihab, Al-Qur’an & Maknanya: Terjemahan Makna 

(Lentera Hati Group, 2010). 
16

 Fadhil Akbar Purnama and Anya Safira, ―Investigating Islamic 

Advertising Ethics: Perceptions of Indonesian Muslims,‖ Journal of Emerging 

Economies and Islamic Research 5, no. 2 (2017): 47, 

https://doi.org/10.24191/jeeir.v5i2.8803. 



18 

1) Iklan tidak menggambarkan amoralitas (seseuatu yang 

tidak beretika) dan perilaku tercela 

Agama Islam tidak memperbolehkan menjual 

sesuatu yang diharamkan. Sebab, dianggap dosa besar 

atau dosa kecil, seperti menjual khamar, daging sapi, dan 

sebagainya. 

2) Iklan tidak menggunakan bahasa yang tidak senonoh 

Dalam beriklan, bahasa yang digunakan harus 

yang sopan dan baik serta disajikan dengan bahasa yang 

dapat dipahami. 

3) Iklan tidak mengandung unsur penipuan 

Artinya, pesan dalam iklan tidak diperbolehkan 

adanya unsur penipuan ataupun hal-hal yang 

menyesatkan konsumen manapun. Penipuan (ghish) 

dalam periklanan dianggap benar-benar serius dalam 

Islam, dan dapat mengakibatkan tindakan hukum 

terhadap perusahaan. Tindakan yang mencakup kuantitas 

dan muatan produk yang dipasarkan sekarang tidak lagi 

sesuai. 

4) Dalam iklan tidak diperbolehkan melebih-lebihkan dalam 

membuat pernyataan  tentang produk yang tidak 

didukung dengan bukti. 

5) Tidak menggunakan daya tarik emosiaonal dalam 

beriklan 

Konsumen sesekali membeli barang dagangan 

berdasarkan keinginan atau emosi tertentu yang mereka 

dapatkan setelah berbelanja produk. Teknik iklan melalui 

daya tarik emosional menekan pada aspek psikologis 

ataupun sosial yang akan dirasakan oleh konsumen. 

Seperti contoh : pada iklan rexona menyampaikan bahwa 

konsumen akan tampil lebih percaya diri bilamana 

memakai produk tersebut. 

6) Tidak memberikan testimoni palsu  

Dalam memberikan testimoni atau ulasan yang 

diberikan konsumen tentang produk yang diiklankan 

harus asli dan tidak dibuat-buat. 

7) Iklan tidak menganjurkan pemborosan 

Iklan diharuskan menginspirasi pelanggan untuk 

berbelanja barang dagangan sesuai dengan kebutuhan 

mereka. Tetapi, dalm mengiklankan suatu produk tidak 

boleh menampilkan iklan yang dapat menimbulkan 

perilaku berlebihan atau pemborosan. 



19 

8) Fitur dan kualitas yang diiklankan terlihat jelas dalam 

produk. 

4. Sales Promotion 

a. Pengertian Sales Promotion 

Dalam bidang pemasaran, promosi dalam segala 

bentuknya dipandang sebagai perangkat strategis dan penting 

untuk membantu pengusaha mencapai tujuan bisnis 

komersial mereka. Sales promotion merupakan bagian dari 

rencana komunikasi pemasaran dalam bisnis yang 

memberikan insentif untuk membeli produk dan jasa. 

Perusahaan menggunakan sales promotion untuk menarik 

pelanggan atau meyakinkan pelanggan untuk berbelanja 

barang dan jasa mereka. Seringkali, sales promotion akan 

membantu konsumen untuk memutuskan merek mana yang 

akan dibeli.
17

 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung 

melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau 

meningkatkan jumlah yang akan di beli pelanggan.
18

 

Menurut Kotler dan Keller promosi penjualan adalah bahan 

inti dalam kampanye pemasaran yang terdiri dari kumpulan 

alat intensif jangka pendek, yang akan mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian produk lebih cepat atau lebih 

besar.
19

 

Di era kontemporer ini, promosi tidak lagi efektif 

menggunakan periklanan sebagai salah satu sarana 

pemasaran (marketing), tetapi juga memanfaatkan strategi 

pemasaran yang berubah secara substansial dalam berbagai 

variasi. Promosi seperti hadiah, diskon, giveaway, uji coba 

gratis dan banyak bentuk lainnya. Intinya adalah untuk 

memberikan motivasi pembelian kepada konsumen. Promosi 

penjualan ini tentunya merupakan bentuk promosi produk 
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yang bertujuan untuk menarik minat konsumen dan membuat 

produk tersebut berpromosi dengan baik di pasar.
20

 

Dengan demikian, penjualan promosi terdiri dari 

berbagai insentif jangka pendek yang diformulasikan untuk 

merangsang pembelian produk tertentu yang lebih cepat atau 

lebih kuat oleh pelanggan atau pedagang.  

b. Tujuan Sales Promotion 

Tujuan utama Sales Promotion adalah untuk 

meningkatkan penjualan melalui peningkatan aktivitas dan 

penampilan yang menarik untuk menciptakan pengalaman 

berbelanja yang menarik dan menyenangkan di kalangan 

konsumen. Secara umum tujuan dari suatu promosi adalah 

agar pelanggan tetap tertarik untuk berbelanja, untuk menarik 

konsumen yang belum pernah melakukan pembelian, untuk 

memperkenalkan produk baru atau outlet baru, untuk 

bersaing dengan program pesaing yang memiliki program 

promosi, atau untuk menawarkan hadiah atau imbalan. 

Mencegah pembeli menggunakan produk dari merek lain, 

serta juga dapat meningkatkan penjualan.
21

 

c. Sales Promotion dalam Perspektif Islam 

Di lihat dari sudut pandang Islam, promosi tidak 

boleh mengarah pada informasi yang berlebihan, seperti yang 

dicontohkan Rasulullah SAW. Promosi yang berlebihan 

dapat mengecewakan konsumen karena barang yang dibeli 

tidak sesuai dengan harapan. Mereka juga kehilangan 

kepercayaan konsumen dengan memaksa mereka untuk 

memberikan informasi negatif.
22

 

Dalam melakukan promosi juga harus dapat 

menyampaikan keunggulan-keunggulan yang menarik dan 

tepat sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 

dalam penelitian ini ada beberapa keunggulan pada e –

commerce Shopee yaitu potongan harga, gratis ongkos kirim, 
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cash back, dan flash sale. Lebih dari itu, ―pemasar juga harus 

memiliki gagasan-gagasan segar dan mampu 

mengkomunikasikannya secara tepat dan mudah dipahami 

oleh siapapun yang mendengarkan. Dengan begitu, 

pelanggan dapat memahami pesan bisnis yang ingin pemasar 

sampaikan. penyampaian yang benar yang telah disesuaikan 

dengan lawan bicara kita, niscaya akan menambah daya 

saing perusahaan. Sebagaimana firman Allah SWT pada QS. 

Yusuf ayat 55.
 23

 

                       

Artinya: ―Berkata Yusuf: "Jadikanlah aku bendaharawan 

negara (Mesir); Sesungguhnya aku adalah orang yang 

pandai menjaga, lagi berpengetahuan". (Q.s Yusuf: 55). 

 

d. Indikator Sales Promotion 

Terdapat empat indikator sales promotion, yaitu sebagai 

berikut:
 24 

 

1) Potongan harga 

Potongan harga merupakan potongan harga atau 

rabat pemasar yang diberikan kepada seorang konsumen 

untuk produk tertentu dan untuk jangka waktu tertentu 

untuk menarik perhatian dan menciptakan keinginan 

konsumen untuk mendapatkan produk yang mereka 

inginkan. 

2) Gratis ongkos kirim 

Gratis ongkos kirim merupakan penawaran tanpa 

biaya transportasi, dan merupakan salah satu teknik 

periklanan produsen perusahaan komersial dalam 

menarik pelanggan. 

3) Cashback 

Cashback merupakan penawaran yang 

memungkinkan konsumen untuk mendapatkan 

persentase tertentu dari koin, uang digital, atau produk, 
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tetapi ditawarkan jika kondisi pembelian tertentu yang 

ditetapkan oleh penyelenggara cashback terpenuhi. 

4) Flash sale 

Flash sale merupakan bagian dari promosi 

penjualan yang menawarkan pelanggannya hadiah atau 

diskon khusus untuk barang dagangan tertentu dan untuk 

waktu yang terbatas. 

5. E-Service Quality   

a. Pengertian E-Service Quality 

E-service quality pada dasarnya adalah peningkatan 

dari kualitas layanan jasa secara tradisional, namun telah 

berkembang   menjadi  kualitas  layanan  jasa  secara  

elektronik. Kualitas layanan elektronik memainkan peran 

penting dalam menarik dan mempertahankan pelanggan 

dalam lingkungan e-commerce business to consumer (B2C). 

Kualitas layanan elektronik ditetapkan sebagai sejauh mana 

situs web memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman 

produk dan layanan yang efisien dan efektif. Perbedaan 

penting antara lingkungan layanan tradisional dan lingkungan 

layanan elektronik adalah tidak adanya interaksi pribadi 

antara pelanggan dan karyawan dalam perusahaan layanan 

elektronik yang mengarah pada pengukuran kualitas layanan 

elektronik.
25

 

Menurut Parasuraman dalam Mely Fitriani dan 

Danang Kusnanto, E-Service Quality adalah layanan berbasis 

digital sebagai media untuk memfasilitasi belanja, pembelian 

maupun pengiriman produk dan jasa secara efektif dan 

efisien. Sedangkan menurut Laurent e-service quality adalah 

penilaian umum atas bagusnya penawaran yang diberikan 

kepada pelanggan di pasar digital.
 26

 

E-service quality digunakan sebagai penilaian untuk  

pelanggan  akan kualitas  yang  dimiliki  oleh  web, baik  itu  

mencakup  pengalaman  meraka saat  berinteraksi  dengan  

web  dan  juga juga berinteraksi dengan sisi layanan layanan 

inti,  yang mencakup  core service  quality dan e-
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recoveryservice quality. Service quality sebagai penilaian 

didasarkan sepenuhnya pada kinerja keseluruhan penyedia 

yang diperoleh dan hasil penilaian antara keseluruhan kinerja 

yang diperoleh dan harapan yang dimiliki oleh pelanggan, 

penilaian yang dilakukan juga bergantung pada perasaan dan 

ingatan pelanggan.
27

 Jadi dapat disimpulkan bahwa e-service 

quality yaitu tingkat atau taraf baik buruknya layanan online 

sesuai dengan harapan dan persepsi konsumen. 

b. Kesenjangan (GAP) yang biasa terjadi pada E-Service 

Quality 

Menurut Tjiptono & Chandra dalam jurnalnya Diah 

Pranitasari & Ahmad Nurafif Sidqi, mengidentifikasikan 5 

gap atau kesenjangan kualitas pelayanan jasa, yaitu:
28

 

1) Harapan pelanggan dan persepsi manajemen (Knowledge 

Gap) 

*Ada perbedaan antara skor layanan yang 

didasarkan sepenuhnya pada pelanggan layanan dan 

pengetahuan eksekutif mengenai harapan pengguna 

layanan. Kesenjangan ini terjadi karena hilangnya 

kesadaran pada studi pasar, penggunaan hasil studii yang 

tidak memadai, hilangnya interaksi antara manajemen 

dan pelanggan, komunikasi bottom-up yang buruk, dan 

tingkat manajemen yang tidak moderat.* 

2) Persepsi manajemen terhadap harapan pelanggan dan 

spesifikasi kualitas jasa (Standard Gap). 

*Salah satu alasan kesenjangan adalah bahwa 

manajer mempunyai dedikasi yang tidak memadai 

terhadap penawaran tingkat pertama yang diberikan, 

persepsi ketidaklayakan, standarisasi tugas yang tidak 

memadai, dan penjadwalan tugas yang kurang baik.* 

3) Spesifikasi kualitas jasa dan pemberian jasa (Delivery 

Gap) 
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*Kesenggangan ini disebabkan oleh faktor-faktor 

seperti: Peran `ambigu, jumlah di mana personel dapat 

melaksanakan tugas sesuai dengan harapan supervisor 

tetapi juga dapat memenuhi pelanggan; Konflik peran, 

dimana personel menerima sebagai kebenaran bahwa 

kewajibannya tidak dapat dipenuhi semua pihak; apakah 

pekerja tersebut layak atau tidak untuk misi yang 

dilakukan; Penerapan era dengan bantuan penggunaan 

personel; Perangkat kendali (supervisor), karena tidak 

memadainya perangkat penilaian dan perangkat pujian; 

Kontrol yang dapat diterima, khususnya perasaan 

kebebasan pekerja dalam menentukan metode pembawa; 

Kerja tim, kuantitas yang ditetapkan oleh personel dan 

bos sebagai tujuan yang tidak biasa untuk bertemu 

pelanggan.* 

4) Penyampaian jasa dan komunikasi eksternal 

(Communication Gap) 

*Harapan pelanggan dari kualitas layanan dapat 

diminta dengan bantuan menggunakan pernyataan 

organisasi melalui komunikasi periklanan. Salah satu 

motif mengapa hal ini terjadi adalah kecenderungan 

komunikasi horizontal yang tidak memadai dan tekad 

yang tidak moderat.* 

5) Jasa yang dipersepsikan dan jasa yang diharapkan 

(Service Gap) 

*Perbedaan yang dirasakan antara layanan yang 

dirasakan dan layanan yang diharapkan pelanggan. Jika 

tanpa ragu menunjukkan bahwa masing-masing adalah 

sama, maka organisasi mendapat citra dan pengaruh yang 

menguntungkan. Sebaliknya, jika jumlah yang diperoleh 

jauh lebih sedikit dari yang diharapkan, ini dapat 

menyebabkan masalah keuntungan dalam perusahaan.* 

c. E-Service Quality menurut pandangan Islam 

Islam tidak memperbolehkan dalam memberikan layanan 

yang buruk atau tidak berkualitas dalam penyediaan layanan 

oleh perusahaan yang beroperasi, baik dalam bentuk barang 

atau jasa. Pelayanan merupakan rasa yang menyenangkan 

yang diberikan kepada orang lain disertai keramahan dan 

kemudahan dalam memenuhi kebutuhan mereka. Hal ini 

dijelaskan dalam al-Qur‘an surat Al-Imran ayat 159: 
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                           

                          

                      

Artinya: ―Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu 

Berlaku lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu 

bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 

menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah 

mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. 

kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka 

bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 

orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya”. (Qs. Ali 

Imran: 159). 

 

Sehubungan dnegan ayat di atas dapat disimpulkan 

bahwa memberikan pelayanan kepada konsumen dengan 

baik. Seperti halnya memberikan layanan informasi dan 

keluhan kepada pelanggan, serta melayani transaksi 

pelanggan dengan senang hati, membantu pelanggan ketika 

dirinya mengalami kesulitan dalam bertransaksi atau hal 

lainnya berkenaan dengan pelayanan lembaga. Dengan 

begitu, kesediaan memberikan perhatian dan membantu akan 

meningkatkan persepsi dan sikap positif pelanggan terhadap 

layanan lembaga. Hal ini yang akan mendatangkan kesukaan, 

kepuasan dan meningkatkan minat pembelian konsumen.   

Menurut Didin Hafidudin dan Hermawan Kartajaya 

dalam bukunya Hafiduddin dan Hendri Tanjung menyatakan 

bahwa ada nilai-nilai Islam yang harus diterapkan untuk 

memberikan pelayanan yang maksimal yaitu:
29

 

1) Professional (Fathonah) 

*Profesional adalah bekerja dengan komitmen, 

dedikasi, dan integritas yang maksimal. Seseorang yang 

menekuni profesinya akan menghasilkan sesuatu yang 

baik bagi orang lain. Dan juga tidak melupakan akhirat 

saat menjalankan bisnis, dan tidak sibuk mencari 
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keuntungan materi saja, lalu meninggalkan keuntungan 

akhirat.* 

2) Jujur (Shidiq) 

*Jujur yaitu tidak pernah berbohong tentang 

melakukan aktivitas transaksional. Kejujuran adalah jual 

beli yang harus sesuai dengan spesifikasi/deskripsi 

produk, kesesuaian antara berita yang disampaikan 

dengan fakta, fenomena dengan yang diberitakan. Tidak 

melebih-lebihkan atau menipu (AlKadzib), yaitu sikap 

yang sangat mulia dalam berbisnis. Praktek bisnis dan 

perdagangan yang diterapkan oleh Nabi Muhammad 

SAW tidak curang.* 

3) Amanah 

*Amanah berarti bertanggung jawab atas segala 

kewajiban dan pemenuhan kewajiban tersebut. Amanah 

artinya dapat dipercaya dan bertanggung jawab. Rasa 

percaya diri dapat ditunjukkan dalam bentuk pelayanan 

terbaik dan ihsan (melakukan yang terbaik), termasuk 

mereka yang melakukan pekerjaan terkait pelayanan 

masyarakat baik secara nyata maupun online.* 

4) Keramahan dan Kesopanan (Tabligh) 

*Tabligh artinya berarti komunikasi dan 

argumentatif. Mereka yang mempunyai sifat tablit 

berbicara dengan benar dan mengucapkan kata-kata yang 

tepat. Kesopanan dan keramahan adalah inti dari 

pelayanan kepada orang lain. Dalam hal ini, customer 

service pada pelayanan elektronik berkomitmen untuk 

memberikan layanan informasi yang sangat baik, ramah 

dan sopan dengan menggunakan bahasa yang sangat baik 

untuk memuaskan masyarakat yang menerima layanan. 

Selain pelayanan yang rendah hati (khidmah), yaitu sikap 

ramah, santun, senyum, rela mengalah, namun tetap 

bertanggung jawab.* 

d. Indikator E-Service Quality 

Terdapat beberapa indikator e-service quality, yaitu 

sebagai berikut:
30
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1. Kemudahan dalam memesan produk/layanan 

Indikator ini berkaitan dengan kemudahan yang 

diperoleh konsumen dalam melakukan pemesanan 

produk/layanan. 

2. Informasi produk 

Indikator ini berkaitan dengan pemberian 

informasi secara detail tentang suatu produk yang dapat 

mempengaruhi minat pembelian konsumen. 

3. Efisiensi pengiriman 

Indikator ini berkaitan dengan efisiensi 

pengiriman produk yang dipesan. Artinya, ketepatan 

dalam pengiriman sesuai dengan estimasi yang diterima.  

4. Bebas dari kesalahan 

Bebas dari kesalahan dalam indikator ini 

memungkinkan tidak adanya kesalahan-kesalahan dalam 

bertransaksi online. 

5. Aman dalam bertransaksi 

Artinya, terjaminnya keamanan pengguna e-

commerce selama bertransaksi online. 

6. Fitur keamanan 

Indikator ini berarti, e-commerce memberikan 

fitur keamanan yang memadai sehingga pengguna 

merasa aman dalam bertransaksi secara online. 

7. Privasi  

Artinya indikator ini berkaitan dengan 

terjaminnya data privasi pengguna karena e-commerce 

melindungi setiap data privasi dari pengguna. 

8. Respons 

Indikator ini berkaitan dengan pemberian 

respons pada pengguna e-commerce dengan cepat 

sehingga pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang 

telah diberikan. 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu bertujuan untuk menemukan bahan 

perbedaan dan referensi. Juga, untuk menghindari adanya estimasi 

kesamaan dengan penelitian ini. Ada beberapa penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti sebelumnya, yaitu: 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

Fadhil Akbar 

Purnamaa dan 

Anya Safira 

(2017) 

Investigatin

g Islamic 

advertising 

ethics: 

Perceptions 

of 

Indonesian 

Muslims 

Perbedaan 

gender 

(pria dan 

wanita), 

usia, etnis 

dan tingkat 

religiusitas 

berpengaru

h secara 

signifikan 

terhadap 

etika 

periklanan 

Islam. 

Persamaan 

antara 

penelitian 

terdahulu 

dan 

penelitian 

yang akan 

ditulis oleh 

peneliti 

adalah 

keduanya 

membahas 

advertising 

ethics. 

Selain itu, 

kedua 

metode 

penelitian 

tersebut 

menggunak

an metode 

kuantitatif. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas 

Gender, 

Age, 

Ethnicity, 

dan 

Religiosity, 
serta 

variabel 

terikat 

Ethical 

perception 

of 

advertiseme

n. 

Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Eesha Ghani 

dan Basheer 

Islamic 

advertising 

Hasil 

penelitian 

Persamaan 

penelitian 

Penelitian 

terdahulu 
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Ahmad (2015) ethics 

violation 

and 

purchase 

intention 

ini 

menunjukk

an bahwa 

pelanggara

n etika 

periklanan 

Islam tidak 

berpengaru

h terhadap 

minat beli. 

Namun, 

dari 5 poin 

etika 

periklanan 

Islam 

mempunyai 

pengaruh 

yang 

signifikan 

yaitu 

seksisme, 

niat dan 

bahasa 

sedangkan 

kejujuran, 

rasisme 

tidak 

berpengaru

h secara 

signifikan. 

terdahulu 

dengan 

yang akan 

ditulis oleh 

peneliti 

yaitu 

keduanya 

membahas 

advertising 

ethics. 

Selain itu 

metode 

penelitian 

keduanya 

menggunak

an metode 

Kuantitatif. 

menggunak

an variabel 

bebas 

Intention, 

Honesty, 

Racism, 

Sexism, 

Language, 

dan variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Saifudin 

(2019) 

Pengaruh 

Iklan Islami 

terhadap 

Minat Beli 

Calon 

Konsumen 

Matahari 

Dept. Store 

di Jawa 

Tengah 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

pesan iklan 

Islami tidak 

berpengaru

h signifikan 

terhadap 

minat beli. 

Sementara 

Persamaan 

antara 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

yang akan 

ditulis oleh 

peneliti, 

keduanya 

membahas 

periklanan 

islami. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas pesan 

iklan islami, 

ilustrasi 

cerita 

islami, dan 

bintang 

islam 

muslim 
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hasil secara 

parsial 

variabel 

ilustrasi 

cerita 

Islami dan 

bintang 

iklan 

muslim 

berpengaru

h positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

minat beli 

konsumen. 

Selain itu, 

metode 

penelitian 

keduanya 

menggunak

an metode 

Kuantitatif. 

serta 

variabel 

terikat 

minat beli.  
Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention.. 

Carunia 

Mulya 

Firdausy dan 

Maria 

Fernanda 

(2018) 

The Effects 

of Sales 

Promotion, 

Attractivene

ss of 

Internet 

Advertising, 

and Website 

Quality on 

Impulse 

Buying of 

Consumers 

of 

Tokopedia 

in 

Indonesia. 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an semua 

variabel 

independen

t 

berpengaru

h positif 

terhadap 

pembelian 

impulsif 

konsumen 

Tokopedia 

di Jakarta 

Persamaan 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

penelitian 

yang akan 

penulis 

lakukan 

yaitu sama-

sama 

membahas 

Sales 

Promotion. 

Selain itu, 

keduanya 

menggunak

an metode 

kuantitatif.  

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas Sales 

Promotion, 

Attractivene

ss of 

Internet 

Advertising, 

and Website 

Quality. 

Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 
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Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Haning 

Kusuma dan 

M. 

Trihudiyatma

nto (2021) 

Anteseden 

Minat Beli 

Online di 

Marketplace 

Sociolla 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an hasil 

bahwa 

variabel 

promosi 

penjualan 

berpengaru

h positif 

terhadap 

minat beli 

online. 

Persamaan 

antara 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

yang akan 

ditulis oleh 

peneliti 

yaitu 

keduanya 

membahas 

Sales 

Promotion. 

Selain itu 

metode 

penelitian 

keduanya 

menggunak

an metode 

Kuantitatif. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas 

kepercayaan

, 

penggunaan

, electronic 

word of 

mouth, dan 

promosi 

penjualan, 

serta 

variabel 

terikat 

Minat Beli. 
Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 
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terikat 

Purchase 

Intention. 
Qoirul Anwar 

dan Saino 

(2014) 

Pengaruh 

Program 

Promosi 

Penjualan 

Terhadap 

Minat Beli 

Harian 

Kompas di 

Surabaya 

Selatan 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

promosi 

penjualan 

tidak 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

minat beli. 

Persamaan 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

penelitian 

yang akan 

ditulis 

peneliti 

yaitu sama-

sama 

membahas 

tentang 

Sales 

Promotion. 

Selain itu, 

metode 

yang 

digunakan 

adalah 

metode 

kuantitatif. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas 

Promosi 

Penjualan, 

serta 

variabel 

terikat 

Minat Beli. 
Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Van-Dat Tran 

dan Quang 

Huy Vu 

(2019) 

Inspecting 

the 

Relationshi

p among E-

service 

Quality, E-

trust, E-

customer 

Satisfaction 

and 

Hasil dari 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

variabel E-

Service 

quality 

berpengaru

h positif 

Persamaan 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

yang akan 

peneliti 

tulis yaitu 

sama-sama 

membahas 

tentang E-

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas E-

service 

Quality, E-

trust, E-

customer 

Satisfaction 
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Behavioral 

Intentions 

of Online 

Shopping 

Customers 

terhadap 

perilaku 

pembelian 

online. 

Service 

Quality. 

Selain itu, 

metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

yaitu 

metode 

kuantitatif. 

serta 

variabel 

terikat 

Behavioral 

Intentions. 
Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Mely Fitriani 

dan Danang 

Kusnanto 

(2021) 

Pengaruh E-

Service 

Quality dan 

E-Trust 

terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

Lazada di 

Media 

Sosial 

Hasil dari 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

variabel E-

Service 

Quality 

memiliki 

hubungan 

yang positif 

dan 

signifikan 

terhadap 

minat beli.. 

Persamaan 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

penelitian 

yang akan 

peneliti 

tulis  yaitu 

keduanya 

membahas 

E-Service 

Quality. 

Selain itu, 

metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

yaitu 

metode 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas E-

Service 

Quality Dan 

E-Trust 
serta 

variabel 

terikat 

minat beli. 

Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 
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kuantitatif. Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 

terikat 

Purchase 

Intention. 

Saeed 

Ahmadian, 

dkk (2017) 

 

 

The 

relationship 

Between 

Service 

Quality, 

Customer's 

ESatisfactio

n, and 

Overall 

Quality of 

Electronic 

Services 

with Airline 

Tickets 

Online 

Purchase 

Intention. 

Hasil 

penelitian 

ini 

menunjukk

an bahwa 

Service 

Quality 

tidak 

berpengaru

h signifikan 

terhadap 

Purchase 

Intention. 

Persamaan 

penelitian 

terdahulu 

dengan 

penelitian 

yang akan 

peneliti 

tulis yaitu 

sama-sama 

membahas 

tentang  

Service 

Quality. 

Selain itu, 

keduanya 

menggunak

an metode 

kuantitatif 

dalam 

penelitian.. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunak

an variabel 

bebas E-

Service 

Quality, 

Customer 

Satisfaction, 

E-Shopping 

Intention, 

serta 

variabel 

terikat 

purchase 

intention. 
Sedangkan 

pada 

penelitian 

ini peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

Advertising 

Ethics, 

Sales 

Promotion, 

E-Service 

Quality, 

serta 

variabel 
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terikat 

Purchase 

Intention. 

 

C. Kerangka Berpikir  

Kerangka berpikir adalah model konseptual mengenai bagaimana 

teori berhubungan dengan berbagai ragam faktor yang diidentifikasi 

sebagai problem penting.
31

 Hal ini dimungkinkan untuk 

menggambarkan konsep penelitian untuk memperjelas arah dan 

tujuan studi ini secara keseluruhan berdasarkan isi yang dijelaskan 

dalam deskripsi literatur. Penjelasan konsep berfikir dalam penelitian 

ini adalah tentang gambaran pengaruh Advertising Ethics, Sales 

Promotion, dan E-Service Quality terhadap Purchase Intention pada 

E-commerce Shopee. 

Gambar 2.1 

Kerangka Konsep Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara dari rumusan masalah suatu 

penelitian yang di mana rumusan masalah penelitian dirumuskan 

dalam bentuk pertanyaan. Hipotesis bersifat sementara dikarenakan 

jawaban yang diperoleh paling efektif yang diperoleh hanya 

seluruhnya berdasarkan teori yang relevan, bukan fakta empiris yang 

diperoleh melalui perolehan data.
32

 

Hipotesis dalam penelitian ini, yaitu: 
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 Sugiyono, Metodologi Penelitian Manajemen (Bandung: Alfabeta, 2018), 

128. 
32

 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatatif, Dan R&D 

(Bandung: Alfabeta, 2017), 63. 

Advertising Ethics (X1) 

 

E-Service Quality  

(X3) 

 

Sales Promotion 

(X2) 

 

Purchase Intention 

 (Y) 
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1. Pengaruh advertising ethics terhadap purchase intention pada e-

Commerce Shopee 

Advertising ethics adalah proses komunikasi yang dirancang 

untuk membujuk orang untuk bertindak yang menguntungkan 

dan pengiklan sesuai dengan etika bisnis Islam.
 33

  

Advertising ethics juga terjadi di Shopee, hal ini dikarenakan  

iklan dapat memberikan informasi tentang produk yang 

ditawarkan sehingga dapat meyakinkan konsumen bahwa produk 

yang ditawarkan benar-benar memenuhi harapan pelanggan Etika 

periklanan memastikan bahwa konsumen terbiasa dengan produk 

yang diiklankan, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi minat 

beli dalam diri konsumen terhadap produk. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Eesha Ghani dan Basheer Ahmad, 

menunjukkan bahwa pelanggaran etika periklanan Islami tidak 

mempengaruhi minat beli. Namun, dari lima poin etika 

periklanan Islam, mempunyai pengaruh yang signifikan yaitu 

Seksisme, niat dan bahasa sedangkan kejujuran, rasisme tidak 

berpengaruh secara signifikan.
 34

 

Penelitian tentang Advertising Ethics masih sangat sedikit 

diteliti. Analisis hubungan antara periklanan dan agama, 

khususnya Islam di Indonesia, belum banyak menjadi sumber 

penelitian yang dipilih oleh para peneliti. Sebagian besar peneliti 

lebih suka mengkaji  produk budaya populer Islam lainnya, 

seperti film, musik, dan karya sastra.
 35

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dirumuskan 

sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh signifikan antara advertising ethics 

terhadap purchase intention pada e-commerce Shopee. 
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 Mabarroh Azizah, ―Etika Perilaku Periklanan Dalam Bisnis Islam,‖ JESI 

(Jurnal Ekonomi Syariah Indonesia) 3, no. 1 (2016): 44, 

https://doi.org/10.21927/jesi.2013.3(1).37-48. 
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 Eesha Ghani and Basheer Ahmad, ―Islamic Advertising Ethics 

Violation and Purchase Intention,‖ International Journal of Islamic Marketing 

and Branding 1, no. 2 (2015): 173–198, 

https://doi.org/10.1504/IJIMB.2015.071783.  
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 Fadhil Akbar Purnama and Anya Safira, ―Investigating Islamic 

Advertising Ethics: Perceptions of Indonesian Muslims,‖ Journal of Emerging 

Economies and Islamic Research 5, no. 2 (2017): 43-57, 

https://doi.org/10.24191/jeeir.v5i2.8803. 
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2. Pengaruh Sales Promotion terhadap purchase intention pada  e-

Commerce Shopee 

Sales promotion adalah strategi yang dipergunakan untuk 

mencapai tujuan penjualan atau pemasaran dengan menyediakan 

produk atau layanan berbiaya efektif dan bernilai tambah baik 

kepada perantara maupun pengguna langsung. Umumnya 

promosi penjualan tidak terbatas pada periode waktu yang telah 

ditentukan.
36

 

Sales promotion telah terjadi pada konsumen Shopee, 

dimana sebagian konsumen sangat menyukai promo yang 

beragam. Shopee memberikan banyak promo yang menarik di 

hari yang spesial maupun di setiap bulannya ditanggal cantik, 

seperti promo 12.12 (yaitu promo yang diadakan pada tanggal 12 

Desember). Promo-promo tersebut biasanya berupa promo gratis 

ongkos kirim, flash sale, cashback dan promo menarik lainnya. 

Dengan adanya promo tersebut konsumen merasa tertarik yang 

akan mendorong minat beli konsumen. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Haning Kusuma dan M. Trihudiyatmanto, 

diperoleh hasil bahwa promosi penjualan berpengaruh positif 

terhadap minat beli online.
 37

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dirumuskan 

sebagai berikut: 

H2: Terdapat pengaruh signifikan antara sales promotion 

terhadap purchase intention pada e-commerce Shopee.  

3. Pengaruh e-service quality terhadap purchase intention pada e-

Commerce Shopee 

E-Service Quality adalah layanan berbasis elektronik 

sebagai media untuk memfasilitasi belanja, pembelian maupun 

pengiriman produk dan jasa secara efektif dan efisien.
 38

 

E-service quality merupakan alat penting untuk 

meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan. Hal ini dapat 
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 Nurudin, ―Analysis of the Effect of Visual Merchandising , Store 

Atmosphere and Sales Promotion on Impulse Buying Behavior,‖ Journal of 

Digital Marketing and Halal Industry 4810 (2020): 171, 

https://journal.walisongo.ac.id/index.php/JDMHI/article/view/6283/3030. 
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 M Haning Kusuma dan Trihudiyatmanto, ―Anteseden Minat Beli Online 

Di Marketplace Sociolla,‖ Journal of Economics and Banking 3, no. April 

(2021): 1–11, https://doi.org/10.35829/econbank.v3i1.121 . 
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 Mely Fitriani dan Danang Kusnanto, ―Pengaruh E-Service Quality Dan 

E-Trust Terhadap Minat Beli Konsumen Lazada Di Media Sosial,‖ JEKPEND 

(Jurnal Ekonomi Dan Pendidikan) 4, no. 2 (2021): 47, 

https://doi.org/10.26858/jekpend.v4i2.22431. 
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dicapai dengan memberikan pelayanan yang berkualitas kepada 

konsumen. Evaluasi kualitas pelayanan tergantung pada penilaian 

konsumen selama proses mendapatkan pelayanan dari 

perusahaan. Seperti halnya pada e-commerce Shopee yang 

memberikan informasi yang detail tentang produk yang 

diiklankan, memiliki fitur kemanan yang memadai, memberikan 

respon cepat dalam menanggpi pertanyaan konsumen, dll. Hal ini 

berarti, semakin tinggi kualitas layanan pada Shopee semakin 

tinggi pula minat beli dalam diri konsumen. Menurut penelitian 

yang dilakukan Mely Fitriani dan Danang Kusnanto 

menunjukkan hasil bahwa E-Service Quality mempunyai 

hubungan yang positif dan signifikan terhadap minat beli.
 39

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dirumuskan 

sebagai berikut: 

H3: Terdapat pengaruh signifikan antara e-service quality 

terhadap purchase intention pada e-Commerce Shopee. 

4. Pengaruh advertising ethics, sales promotion dan e-service 

quality terhadap purchase intention pada e-Commerce Shopee  

Dari uraian ketiga penjelasan di atas dapat diketahui 

bahwa terdapat peluang kemungkinan adanya hubungan antara 

ketiga jenis variabel tesebut, berdasarkan penelitian yang 

dilakukan sebelumnya oleh Eesha Ghani dan Basheer Ahmad,  

menunjukkan bahwa pelanggaran etika periklanan Islami tidak 

mempengaruhi minat beli. Namun, dari lima poin etika 

periklanan Islam, mempunyai pengaruh yang signifikan yaitu 

Seksisme, niat dan bahasa sedangkan kejujuran, rasisme tidak 

berpengaruh secara signifikan.
 40 

Begitupun pada penelitian yang 

dilakukan oleh Haning Kusuma dan M. Trihudiyatmanto, 

diperoleh hasil bahwa promosi penjualan berpengaruh positif 

terhadap minat beli online.
 41

 Dan pada penelitian yang dilakukan 

oleh Mely Fitriani dan Danang Kusnanto menunjukkan hasil 
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 Mely Fitriani dan Danang Kusnanto, ―Pengaruh E-Service Quality Dan 

E-Trust Terhadap Minat Beli Konsumen Lazada Di Media Sosial,‖ JEKPEND 

(Jurnal Ekonomi Dan Pendidikan) 4, no. 2 (2021): 46-51, 
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bahwa E-Service Quality mempunyai hubungan yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli.
 42  Pada penelitian ini pengaruh 

advertising ethics, sales promotion, dan e-service quality 

terhadap purchase intention pada e-commerce Shopee akan 

dibuktikan melalui penelitian ini: 

H4: Terdapat pengaruh signifikan antara advertising ethics, sales 

promotion, e-service quality terhadap purchase intention pada e-

Commerce Shopee. 
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