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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

A. Deskripsi Teori 

1. Theory Of Planned Behavior 

Sikap merupakan faktor awal terbentuknya 

sebuah keputusan, sehingga faktor tersebut harus 

diketahui lebih dulu oleh produsen atau pemasar. Theory 

of planned behavior diawali dengan Theory of Reasoned 

Action (TRA) yang popular dan banyak digunakan untuk 

memprediksi perilaku manusia. Kemudian teori ini 

dikembangkan lebih lanjut oleh Ajzen menjadi Theory of 

planned behavior (TPB) yang diajukan untuk 

memprediksi perilaku individu secara lebih spesifik.
1
 

Theory of planned behavior merupakan teori yang 

dikembangkan oleh Azjen yang menyatakan jika tingkah 

laku atau perilaku individu merupakan faktor utama yang 

memengaruhi minat itu sendiri. Theory of planned 

behavior didefinisikan sebagai suatu sikap yang 

memperkirakan minat konsumen untuk melakukan suatu 

tindakan.
2
 Minat dapat menentukan sikap terhadap 

perilaku yang dilakukan, norma-norma subyektif yang 

berhubungan dengan tingkah laku dan kontrol terhadap 

perilaku tersebut.  

Theory of planned behavior secara global 

didefinisikan sebagai suatu alat yang digunakan untuk 

memperkirakan tingkah laku individu pada saat seorang 

individu tersebut tidak mempunyai kontrol kemauan 

sendiri secara penuh, karena seseorang yang mempunyai 

kendala tidak bisa mengontrol tindakan atau perilakunya 

sesuai yang diinginkannya. Sehingga teori ini dapat 
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digunakan untuk memperkirakan tingkah laku seseorang 

terkait apa yang akan atau tidak dilakukan.
3
 

Terdapat tiga dimensi penentu minat dan perilaku 

dari Theory of planned behavior yang dijelasakan sebagai 

berikut:
4
 

a) Sikap terhadap perilaku (Attitude towards the 

behavior) 

Keyakinan berkaitan dengan penilaian subjektif 

individu terhadap dunia sekitarnya, pemahan individu 

mengenai diri dan lingkungannya, dilakukan dengan 

cara menghubungkan antara perilaku keputusan 

dengan manfaat atau kerugian yang mungkin 

diperoleh apabila individu melakukan atau tidak 

melakukannya. 

b) Norma subjektif (Subjective norm) 

Sebagaimana sikap terhadap perilaku, norma 

subjektif juga dipengaruhi oleh keyakinan. Bedanya 

jika sikap terhadap perilaku merupakan fungsi dari 

keyakinan individu terhadap perilaku yang akan 

dilakukan, maka norma subjektif merupakan fungsi 

dari keyakinan individu yang diperoleh atas 

pandangan orang lain terhadap objek sikap yang 

berhubungan dengan individu. 

c) Persepsi kontrol perilaku (Perceived behavior 

control) 

Hal ini bisa disebut sebagai kontrol perilaku yang 

merupakan persepsi individu mengenai mudah atau 

sulitnya mewujudkan suatu perilaku. 

Dari ketiga dimensi tersebut dapat disimpulkan 

jika ternyata sikap menjadi pondasi awal bagi 

konsumen dalam menilai sebuah tempat belanja, 

apakah konsumen akan melanjutkan pada tahap minat 

kemudian akan memutuskan untuk memilih tempat 

belanja.  
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2. Minat Beli 

Menurut Davidson dalam Tjiptono 

mendefinisikan minat beli sebagai suatu yang 

mencerminkan keinginan konsumen untuk membeli 

produk.
5
 Sedangkan Simamora menyatakan bahwa minat 

beli bersifat pribadi dan berkaitan dengan sikap individu 

yang memiliki minat terhadap suatu barang atau jasa yang 

mempunyai dorongan untuk melakukan tindakan atau 

perilaku untuk mendapatkan barang atau jasa tersebut.
6
  

Aktivitas yang berkaitan dengan rencana pembeli 

dalam memutuskan untuk melakukan suatu pembelian 

dengan batas waktu tertentu disebut minat beli. Bila 

konsumen memiliki minat dalam melakukan suatu 

pembelian barang atau jasa maka akan terjadi pembelian 

secara nyata. Minat beli adalah suatu tahap dalam diri 

konsumen sebelum mengambil sebuah keputusan 

pembelian, sehingga minat beli tidak bisa lepas dari 

perilaku konsumen.  

Minat beli akan tinggi bila manfaat yang 

diperoleh besar dan sesuai ekpektasi yang diinginkan, 

namun sebaliknya bila produk tidak sesuai dan tidak 

mendapatkan manfaat maka konsumen akan menolak 

membeli ulang. Dengan demikian buying interest (minat 

beli) dapat dikatakan sebagai kemampuan konsumen 

dalam menentukan pilihan produk sebelum membeli 

dengan melibatkan penyedia produk.
7
 

Adapaun indikator dari minat beli menurut 

Ferdinand dalam Yossi
8
 yaitu sebagai berikut: 

a) Transactional buying interest, is when consumers 

already want to buy the product because they want 

the product, bahwa minat beli transaksional yaitu 
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ketika konsumen sudah ingin membeli produk 

tersebut karena menginginkannya. 

b) Preferential buying interest, is when consumers have 

chosen the products as their main goal, the product 

can be replaced runs out or no longer exists, bahwa 

minat beli preferensial yaitu ketika seorang konsumen 

telah memilih produk sebagai tujuan utama, jika 

produk habis atau tidak ada lagi maka dapat diganti.  

c) Referential buying interest, is when a consumers 

directly provides a reference or recomendens a 

product or service to another customer or potential 

customer, bahwa minat beli referensial yaitu ketika 

konsumen secara langsung merekomendasikan 

produk atau jasa kepada orang lain. 

d) Explorative buying interest, is when consumers are 

looking for information or eksplantion independently 

of a product or service before making a purchase, 

bahwa minat beli eksploratif yaitu ketika konsumen 

mencari informasi secara mandiri dari suatu produk 

atau jasa sebelum melakukan pembelian. 

 

Berdasarkan konsep AIDA bahwa tahapan dalam 

menentukan buying interest (minat beli) yaitu sebagai 

berikut: 

a) Attention, bahwa tahap awal ini merupakan tahap 

penilaian suatu produk berdasarkan kebutuhan 

calon pembeli, selain itu calon pembeli dapat 

mempelajari produk yang ditawarkan. 

b) Interest, setelah mendapat informasi terkait 

produk yang ditawarkan selanjutnya calon 

pembeli mulai tertarik untuk membeli produk 

tersebut. 

c) Desire, bahwa keinginan untuk membeli produk 

mulai terasa dan memikirkan untuk membeli 

produk tersebut 

d) Action, bahwa calon pembeli sudah mantap untuk 

membeli produk yang ditawarkan.
9
 

                                                             
9
 Philip Kotler and Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, 

13th ed. (Jakarta: Erlangga, 2016), 568. 



18 
 

Adapun faktor yang memengaruhi buying interest 

(minat beli) konsumen sebagai berikut: 

a) Faktor kualitas, yaitu manfaat dari produk 

tersebut. 

b) Faktor merek, yaitu produk yang memberikan 

manfaat non material. 

c) Faktor kemasan, yaitu pembungkus dari produk 

tersebut. 

d) Faktor harga, yaitu nilai yang dikeluarkan untuk 

memiliki produk tersebut. 

e) Faktor ketersediaan barang, yaitu sikap konsumen 

terhadap ketersediaan barang. 

f) Faktor acuan, yaitu faktor eksternal yang dapat 

memengaruhi konsumen untuk membeli produk.
10

 

 

3. Islamic Branding (Merek Islam) 

a. Pengertian Islamic Branding (Merek Islam) 

Merek didefinisikan sebagai tanda yang 

berupa nama, gambar, huruf, kata, angka, susunan 

warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 

memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 

kegiatan barang dan jasa. Merek berfungsi untuk 

membedakan produk dengan produk yang lain, seperti 

yang didefinisikan pada pasal 1 undang-undang 

nomor 15 tahun 2001. tanda yang dimaksud disini 

harus memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 

perdagangan produk.
11

 

Kapferer mendefinisikan branding sebagai 

pemenuhan kepuasan dan harapan pelanggan yang 

bersifat tetap. Brand adalah simbol dari sebuah 

produk barang atau jasa yang dapat membangkitkan 

makna psikologis. Manajemen merek dapat dipahami 

sebagai suatu proses mengidentifikasi nilai inti dari 

suatu merek dan bagaimana menghantarkan inti 
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tersebut kepada konsumen yang ditargetkannya. 

Merek dapat berupa produk, individu, perusahaan, 

maupun layanan. Berdasarkan tujuannya, manajemen 

merek dapat membangun pelanggan yang loyal 

melalui asosiasi dan citra positif, penetapan harga, 

dan kesadaran yang kuat terhadap merek produk 

tersebut.
12

 

Ogilvynorr dalam tulisannya yang berjudul 

what is Islamic branding and why is it significant? 

menjelaskan jika Islamic branding merupakan suatu 

konsep yang relatif baru. Dalam praktiknya brand 

Islam merupakan brand yang disesuaikan dengan 

prinsip syariah yang mencantumkan nilai Islam 

seperti kejujuran, keadilan, dan lainnya. Islamic 

branding bertujuan mengaplikasikan empati dengan 

prinsip syariah untuk menarik minat beli konsumen 

muslim.
13

 

Islamic Branding dikategorikan menjadi tiga 

jenis, yaitu: 

a) Islamic brand by compliance, bahwa produk 

dengan merek ini diproduksi oleh negara muslim 

namun tetap mencantumkan label halal karena 

ditujukan kepada konsumen muslim. 

b) Islamic brand by origin, bahwa produk dengan 

merek ini diproduksi di negara muslim, sehingga 

tidak perlu dicantumkan tanda halal. 

c) Islamic band by customer, bahwa produk dengan 

merek ini diproduksi di negara non Islam namun 

produknya dikonsumsi oleh pembeli muslim.
14
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Hukum perlindungan konsumen dalam Islam 

mengacu pada konsep halal, haram, dan keadilan 

ekonomi berdasarkan prinsip ekonomi Islam. Prinsip 

ini berupa aktivitas ekonomi yang meliputi halal zat, 

proses produksi, distribusi, tujuan produksi hingga 

akibat mengonsumsi produk tersebut. Konsumsi 

dalam hukum islam selain untuk memenuhi 

kebutuhan dan mempertahankan hidup juga 

mencerminkan pola hubungan dengan Allah SWT. 

Firman Allah SWT QS. Al-Baqarah:168 

نِْۚ  يۡطَ َٰ مش ذ
 
تِ ٱ ذبِؼُواْ خُطُوََٰ باا وَلََ تتَ لٗا طَيِّ لَۡۡرۡضِ حَلَ َٰ

 
ا فِِ ٱ منذاسُ كُُُواْ مِمذ

 
اَ ٱ أٓيَُّه  يَ َٰ

ذوُۥ مكَُِۡ ػَ  ه
ِ
بِيٌن  ا  مه

 دُوّّٞ
Artinya :  “Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) 

yang halal dan baik yang terdapat di bumi, 

dan janganlah kamu mengikuti langkah-

langkah setan. Sungguh, setan itu musuh 

yang nyata bagimu”. (QS. Al-

Baqarah:168).15 

 

Terdapat lima prinsip dasar dalam ekonomi 

Islam, yaitu prinsip kebenaran, kebersihan, 

kesederhanaan, kemaslahatan, dan moralitas. 

Sehingga tampak jelas jika produk halal merupakan 

wujud perlindungan dan pemenuhan hak asasi 

konsumen muslim. Indonesia merupakan negara 

dengan mayoritas penduduk muslim terbanyak 

sehingga masalah produk halal tentu menjadi penting. 

dengan demikian negara harus mampu memfasilitasi 

warganya untuk menjalankan dan mengamalkan 

ajaran agamanya.
16
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b. Indikator Islamic Branding (Merek Islam) 

Berikut merupakan indikator dari Islamic 

Branding menurut Golnaz dalam Firdayetti
17

 antara 

lain: 

a) Brand is an important factor, bahwa merek 

merupakan faktor penting dari suatu produk. 

b) Buying halal product is basically a brand, bahwa 

membeli produk halal pada dasarnya adalah 

sebuah merek. 

c) Islamic branding influence trust in the purchase 

and consumtion of halal product, bahwa merek 

islam mempengaruhi kepercayaan dalam 

pembelian dan konsumsi produk halal. 

d) Islamic branding is enough to be a halal 

indication of halal product, bahwa merek islam 

cukup menjadi indikasi kehalalan produk. 

e) Keep buying halal product even though they are 

not the desired brand (product), bahwa seseorang 

tetap membeli produk halal meskipun bukan 

merek (produk) yang didinginkan. 

 

c. Manfaat Adanya Sebuah Merek 

Suatu strategi manajemen merek harus 

memastikan bahwa semua promosi dan penggunaan 

logo, nama, serta pesan harus mendukung dan 

memperkuat merek dari perusahaan. Merek dapat 

memberikan nilai bagi konsumen melalui fungsi dan 

manfaat potensial. Seperti manfaat utilitis fungsional 

produk, pilihan, trustworthiness, emosional, 

estetis,novelty, identifikasi sosial dan personal. 

Ambler mengidentifikasi manfaat merek ke dalam 

tiga kategori, yaitu: 

a) Raritas (manfaat ekonomik atau value for 

money). 

b) Virtuositas (manfaat fungsional atau kualitas). 

                                                             
17

 Firdayetti, Yuswar Zainul Basri, and Willy Arafah, ―Muslim 

Consumers‘ Preferences on Interest in Buying Halal Food and Beverage 

Products with Moderating Variables of Gender and Education in DKI 
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c) Complacibilitas (manfaat psikologis atau 

kepuasan pribadi).
18

 

 

Munculnya istilah Islamic branding banyak 

dijumpai saat ini merupakan suatu upaya segmentasi 

pasar yang dilakukan perusahaan. Konsumen muslim 

Indonesia merupakan target pasar yang besar 

sehingga memiliki sumber potensi besar untuk 

dimasuki.
19

 Berikut manfaat adanya sebuah merek, 

yaitu: 

a) Sarana identifikasi produk, yaitu untuk 

memudahkan proses penanganan produk, 

terutama dalam pengorganisasian, persediaan, dan 

pencatatan akuntansi. 

b) Bentuk proteksi huku terhadap aspek produk yang 

unik, yaitu merek mendapatkan perlindungan 

properti intelektual. 

c) Signal tingkat kualitas bagi pelanggan yang 

merasa puas, yaitu konsumen yang merasa puas 

dengan produknya bisa dengan mudah memiliki 

dan membelinya ulang dilain waktu. 

d) Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna 

unik yang membedakan produk dari pesaing 

pasar. 

e) Merek merupakan sumber keunggulan kompetitif, 

terutama melalui perlindungan hukum, loyalitas 

pelanggan, dan citra unik dari konsumen. 
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f) Sebagai sumber finansial returns, terutama 

menyangkut pendapatan masa yang akan 

datang.
20

 

 

4. Brand Ambassador (Duta Merek) 

a. Pengertian Brand Ambassador (Duta Merek) 

Kegiatan promosi merupakan suatu hal yang 

umum dilakukan oleh perusahaan untuk menawarkan 

suatu barang. Kegiatan promosi ada kaitannya dengan 

istilah brand ambassador. Secara umum brand 

ambassador didefinisikan sebagai penyebutan kepada 

seseorang yang dipandang mampu mempresentasikan 

suatu barang atau jasa dari suatu merek tertentu agar 

antusiasme konsumen meningkat sehingga dapat 

menarik minat beli konsumen. Menurut Gita dan 

Setyorini mendefinisikan brand ambassador sebagai 

ikon budaya atau identitas yang mempromosikan 

suatu produk dari merek tertentu.
21

 

Pelaku bisnis harus transparan dalam 

menyampaikan pesan produk seperti memuat 

kelebihan dan kekurangan agar tidak terdapat unsur 

penipuan dalam bertransaksi. Berikut sikap 

komunikasi yang harus dimiliki oleh seorang brand 

ambassador dalam mempromosikan sebuah produk
22

: 

a) Shiddiq (Jujur), yaitu adanya kesesuaian 

penyampaian informasi dari berbagai media iklan 

yang mengandung unsur kejujuran. Dengan sifat 

jujur dari brand ambassador, maka konsumen 

akan merasa percaya dan tidak kecewa. 

                                                             
20

 Fandy Tjiptono, Brand Management Dan Strategi (Yogyakarta: 

Andi Publisher, 2005), 20. 
21

 Dosen STIE IPWIJA, Belajar Manajemen Dimulai Dari Sini 

(Ahlimedia Book, n.d.), 122, 
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Sebagaimana firman Allah SWT QS. Asy-

Syu‘ara:84 

لۡۡٔخِٓريِنَ  
 
جۡؼَل لِّّ مِسَانَ صِدۡقٖ فِِ ٱ

 
 وَٱ

Artinya :  “dan jadikanlah aku buah tutur yang 

baik bagi orang-orang (yang datang) 

kemudian”. (QS Asy-Syu’ara:84). 

 

Ayat diatas menjelaskan penyampaian 

pesan dari brand ambassador harus tutur kata 

yang baik dengan mengandung unsur kejujuran 

dari berbagai media iklan.
23

 

b) Amanah (Dapat Dipercaya), yaitu brand 

ambassador harus mampu menjaga kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang dihasilkan.Allah 

berfirman dalam QS. Allah SWT An-Nisa:58 

منذاسِ 
 
ذَا حَكََۡتُُ بيَۡنَ ٱ

ِ
ٓ ٱَىۡلِياَ وَا لَٰ

ِ
تِ ا نَ َٰ لَۡۡمَ َٰ

 
واْ ٱ َ يأَمُٔۡرُكُُۡ ٱَن تؤَُده لِلّذ

 
نذ ٱ

ِ
 ۞ا

ا   ا بصَِيرا يؼََۢ َ كََنَ سََِ لِلّذ
 
نذ ٱ

ِ
ٓۦۗٓ ا ا يؼَِظُكُِ بِوِ َ هِؼِمذ لِلّذ

 
نذ ٱ

ِ
مؼَۡدۡلِْۚ ا

 
كَُوُاْ بِأ  ٱَن تََۡ

Artinya :  “Sungguh, Allah menyuruhmu 

menyampaikan amanat kepada yang 

berhak menerimanya, dan apabila 

kamu menetapkan hukum di antara 

manusia hendaknya kamu 

menetapkannya dengan adil. 

Sungguh, Allah sebaik-baik yang 

memberi pengajaran kepadamu. 

Sungguh, Allah Maha Mendengar, 

Maha Melihat”. (QS. An-Nisa’:58). 

 

Brand ambassador harus menyampaikan 

informasi yang dapat dipercaya kepada konsumen 

sehingga timbul rasa percaya diantara penjual dan 

pembeli.
24
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 Al-Qur‘an As-Syu‘ara ayat 84, Al-Qur’an Terjemah Bahasa 

Indonesia (Kudus: Menara Kudus, 2006). 
24
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c) Izh-Har Al Haq (Berlandaskan pada kebenaran), 

seorang brand ambassador harus melakukan 

promosi produk harus berlandaskan pada 

kebenaran. Allah SWT berfirman dalam QS. 

Yunus: 82 

ممُۡجۡرمُِونَ  
 
تِوِۦ وَموَۡ نَرِهَ ٱ مَ َٰ محَۡقذ بِكََِ

 
ُ ٱ لِلّذ

 
قه ٱ  وَيُُِ

Artinya :  “Dan Allah akan mengukuhkan yang 

benar dengan ketetapan-Nya, 

walaupun orang-orang yang berbuat 

dosa tidak menyukainya.” (QS. 

Yunus: 82).25
 

 
d) Law Al-Hadits (Tidak adanya fiktif demi 

keuntungan material), brand ambassador harus 

berbicara sesuai fakta dan tidak hanya omong 

kosong terkait produk yang dipromosikan.Sesuai 

firman Allah SWT QS. Luqman: 6 

 ِ لِلّذ
 
محَۡدِيثِ مِيُضِلذ غَن سَبِيلِ ٱ

 
منذاسِ مَن يشَۡتََِي ميَوَۡ ٱ

 
 بِغَيۡرِ ػِلٖۡ وَمِنَ ٱ

ييِنّٞ    ئِٓمَ ميَمُۡ ػذََابّٞ مه  وَيتَذخِذَىَا ىُزُوًاْۚ ٱُوْمَ َٰ
Artinya :  “Dan di antara manusia (ada) orang 

yang mempergunakan percakapan 

kosong untuk menyesatkan (manusia) 

dari jalan Allah tanpa ilmu dan 

menjadikannya olok-olokan. Mereka 

itu akan memperoleh azab yang 

menghinakan.” (QS. Luqman: 6).26 
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b. Indikator Brand Ambassador (Duta Merek) 

Menurut Lea Greenwood dalam Farah Putri 

Azzahra
27

 terdapat beberapa indikator brand 

ambassador yaitu sebagai berikut: 

a) Transference, a celebrity endorses a brand 

related to their profession, bahwa seorang 

selebriti mendukung suatu merek yang berkaitan 

dengan profesinya. 

b) Conformity, the suitability of the celebrity 

profession with the product brand it represents, 

bahwa terdapat kesesuaian profesi selebriti 

dengan merek produk yang diwakilinya. 

c) Crediblity, the selected celebrity is a person who 

is reliable in his field, bahwa seorang selebriti 

yang dipilih adalah orang yang dapat diandalkan 

dibidangnya. 

d) Attractiveness, the celebrity chosen is an 

attractive individual figure, bahwa selebriti yang 

dipilih adalah sosok individu yang menarik. 

e) Strength, the selected celebrity has a strong 

charisma to influence consumers, bahwa selebriti 

yang dipilih memiliki karisma yang kuat 

mempengaruhi konsumen. 

 

c. Manfaat Brand Ambassador (Duta Merek) 

Menurut Lea Greenwood manfaat brand 

ambassador sebagai berikut: 

a) Press Coverage, brand ambassador berperan 

sebagai pembentuk citra merek dimata konsumen. 

b) Changing perception of the brand, brand 

ambassador berperan mengubah persepsi suatu 

merek. 

c) Attracting new customer, brand ambassador 

berperan dalam menarik minat konsumen untuk 

menggunakan produknya. 
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d) Freshening up an existing campaign, brand 

ambassador berperan sebagai pengingat 

konsumen agar mudah mengingat slogan 

perusahaan. 

 

d. Faktor yang Melatarbelakangi Pemilihan Brand 

Ambassador (Duta Merek) 

Penggunaan brand ambassador dalam bisnis 

merupakan suatu hal yang sudah umum dilakukan 

untuk meningkatkan brand suatu produk atau jasa 

agar khalayak tertarik untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Banyak brand yang menggunakan brand 

ambassador, baik itu dari kalangan artis, pebisnis, 

pakar, praktisi, dan sebagainya untuk mendongkrak 

penjualan dan citra merek suatu perusahaan. Berikut 

merupakan hal yang melatarbelakangi pemilihan 

brand ambassador antara lain: 

a) Memiliki citra positif. Setiap merek pasti ingin 

dipersepsikan positif oleh target audience, hal ini 

bisa dilakukan dengan pemilihan brand 

ambassador yang memiliki citra positif. 

b) Role model. Pemilihan brand ambassador 

dikaitkan dengan role model, dimana brand 

ambassador mampu menjadi panutan dan 

menginspirasi bagi target audience. 

c) Personalitas yang sesuai. Karakter dari brand 

ambassador yang cocok dengan target audience. 

d) Memiliki kedekatan dengan target. pemilihan 

brand ambassador harus memperhitungkan 

hubungan dekat dengan target audience.
28
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5. Harga 

a. Pengertian Harga 

Penetapan harga diperlukan pendekatan 

sistematis yang melibatkan penetapan tujuan dan 

pengembangan struktur harga secara tepat.
29

 Harga 

berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, karena harga adalah komponen 

penting yang berpengaruh terhadap keuntungan 

produsen. Sehingga dalam penentuan harga perlu 

adanya pertimbangan khusus.
30

 

Menurut Kasmir dan Jakfar, bahwa harga 

adalah suatu aspek penting dalam marketing mix. 

Harga merupakan uang yang ditukarkan untuk 

mendapatkan suatu produk.
31

 Menurut Fandy 

Tjiptono, satuan ukuran (barang atau jasa) yang dapat 

ditukarkan untuk memperoleh hak kepemilikan 

barang atau jasa disebut harga.
32

  

Sedangkan Deliyanti dalam bukunya 

Sudaryono mendefinisikan price (harga) sebagai suatu 

nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau 

barang lain untuk memperoleh manfaat dari barang 

atau jasa bagi seseorang pada tempat dan waktu 

tertentu. Dalam marketing mix, harga berinteraksi 

dengan seluruh elemen di dalamnya untuk 

menentukan efektivitas setiap elemen maupun 

keseluruhan elemen. Terdapat tiga elemen dalam 

menetapkan harga, yaitu elemen penting biaya, 

kenaikan atau margin harga, dan kompetisi. 

Menghitung biaya-biaya yang berhubungan dengan 

produk barang atau jasa merupakan langkah awal 

dalam menetapkan harga. Pada industri perhiasan, 
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furniture, pakaian, kosmetik, dan sebagainya 

menggunakan kenaikan harga standar. Jika suatu 

produk tidak memiliki suatu perbedaan yang 

signifikan maka penetapan harga kompetisinya kecil. 

Berbeda jika terdapat produk sama yang diinovasi 

maka akan terjadi kompetisi yang cukup besar.
33

 

Islam adalah agama universal yang 

memberikan kebebasan perniagaan atau jual beli 

termasuk penetapan harga, maksudnya bahwa segala 

sesuatu tentang konsep harga dalam jual beli 

diperbolehkan, dengan catatan bahwa harga tersebut 

disetujui oleh pihak yang melakukan akad dengan 

dasar suka sama suka atau ridha dan adil. 

Sebagaimana firman Allah SWT dalam surat An-

Nisa‘ ayat 29: 

ينَ  ِ لَّذ
 
اَ ٱ أٓيَُّه رَةً  يَ َٰ ٓ ٱَن تكَُونَ تَِ َٰ لَذ

ِ
طِلِ ا مبَۡ َٰ

 
مكَُِ بيَنۡكَُِ بِأ غَن  ءَامَنوُاْ لََ تأَكُُُٔۡوٓاْ ٱَمۡوََٰ

َ كََنَ بِكُِۡ رَحِيماا  لِلّذ
 
نذ ٱ

ِ
ْۚ ا ْۚ وَلََ تلَۡتُلوُٓاْ ٱَهفُسَكُِۡ نكُِۡ  ترََاضٖ مِّ

Artinya :  “Wahai orang-orang yang beriman! 

Janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang 

berlaku atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 

kepadamu.” (QS. An-Nisa’:29).34 

 

Dengan demikian, kesimpulan ayat di atas 

bahwa jual beli dilarang dengan jalan batil, karena 

transaksi harus dilakukan secara adil dan rida. 

Sehingga dapat memberikan keuntungan pada kedua 

pelaku transaksi. 

Islam menganjurkan umatnya untuk 

menetapkan harga dan memasarkan produk dengan 

jujur, karena kebenaran dan kejujuran merupakan 

faktor penting dalam berdagang dan merupakan suatu 

                                                             
33
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hal yang diridai oleh Allah SWT. Sebagaimana sabda 

Rasulullah dalam hadits berikut: 

“Pedagang yang benar dan terpercaya 

bergabung dengan para Nabi, orang-orang benar 

(Shiddiqin) dan para syuhada’ di Surga.” (HR.At-

Tirmidzi).
35

 

 

b. Indikator Harga 

Adapun yang menjadi indikator suatu harga 

menurut Philip Kotler dalam Azzaliya Almira
36

 

sebagai berikut: 

a) Price affordability, bahwa harga suatu produk 

terjangkau untuk semua kalangan. 

b) The price offered is in accordance with the 

quality, bahwa harga yang ditawarkan sesuai 

dengan kualitas. 

c) The price offered is in accordance with the 

benefits, bahwa harga yang ditawarkan sesuai 

dengan manfaat dari produk tersebut. 

d) The price offered is cheaper when compared to 

competitors, bahwa harga yang ditawarkan suatu 

produk lebih murah jika dibandingkan dengan 

pesaing. 

 

c. Tujuan Penetapan Harga 

Perusahaan harus berorientasi pada 

keuntungan dari suatu barang atau jasa yang 

dimilikinya. Penetapan harga produk merupakan salah 

satu strategi bersaing dalam perusahaan, sehingga 

penetapan harga harus sesuai cara yang dipilih dari 
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perusahaan. Tujuan penetapan harga menurut 

Mahfoedz sebagai berikut: 

a) Orientasi pada laba, meliputi dapat mencapai 

target baru dan meningkatkan laba. 

b) Orientasi penjualan, meliputi dapat 

mempertahankan pangsa pasar dan meningkatkan 

penjualan.
37

 

 

d. Faktor yang Memengaruhi Harga 

Perusahaan dalam menetapkan harga harus 

mempertimbangkan beberapa faktor. Adapun faktor 

yang memengaruhi harga menurut Tjiptono antara 

lain: 

a) Faktor internal, yaitu tujuan pemasaran, strategi 

bauran pemasaran, biaya, dan organisasi. 

b) Faktor eksternal, yaitu sifat pasar dan permintaan, 

persaingan, serta unsur eksternal lainnya.
38

 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Berdasarkan teori sebelumnya, maka penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan Islamic branding, brand 

ambassador, harga dan minat beli yaitu sebagai berikut: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No 
Judul 

Penelitian 
Peneliti Persamaan Perbedaan Hasil 

1 The Effect 

of Islamic 

Branding 

on The 

Decisions of 

Muslim 

Investors in 

Choosing 

Islamic 

Dilla Gading 

Kusuma, 

Lukmanul 

Hakim, dan 

Yayuli. 

Persamaannya 

yaitu 

penggunaan 

variabel X 

berupa 

Islamic 

branding. 

Perbedaannya 

yaitu 

penelitian ini 

menggunakan 

variabel Y 

berupa 

decisions of 

muslim 

investors, 

Hasil 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa 

Islamic 

branding 

berpengaruh 

terhadap 

decisions of 
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38
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Shares as 

Invesment 

Instruments 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

menggunakan 

variabel Y 

berupa minat 

beli. 

muslim 

investors.
39

 

2 The Effect 

of Life Style 

and Islamic 

Branding 

on 

Consumer 

Decisions in 

Buying 

Muslim 

Gamis 

Fashion 

Product in 

Bandar 

Lampung 

Winda 

Anggraini 

dan Heni 

Noviarita. 

Persamaannya 

yaitu 

penggunaan 

variabel X 

berupa 

Islamic 

branding. 

Perbedaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

menggunakan 

dua variabel 

X berupa life 

style dan 

Islamic 

branding 

serta 

penggunaan 

variabel Y 

berupa 

consumer 

decisions in 

buying, 

sedangkan 

pada 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

menggunakan 

tiga variabel 

X dan 

Hasil 

penelitian ini 

menujukkan 

jika kedua 

varaibel X 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

variabel Y 

yaitu 

consumer 

decisions in 

buying.
40
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variabel Y 

berupa minat 

beli. 

3 The Effect 

of Brand 

Ambassador 

and Prices 

on The 

Purchase 

Decisison of 

Android 

Hand 

Phone 

Through 

Interest in 

Buying 

Consumers 

in Medan 

City 

Indawati 

Lestari, 

Martin, 

Marihot 

Manulang, 

Ribka Sari 

Butar-Butar, 

dan Zulia 

Rifda 

Daulay. 

Persamaannya 

yaitu 

penggunaan 

variabel X 

berupa harga 

dan brand 

ambassador. 

Perbedaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

penggunaan 

variabel Y 

berupa 

purchase 

decisions, 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

mnggunakan 

variabel Y 

berupa minat 

beli. 

Hasil 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa brand 

ambassador 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

purchase 

decisions dan 

interest in 

buying. 

Sedangkan 

price 

berpengaruh 

negatif 

terhadap 

purchase 

decisions dan 

interest in 

buying.
41

 

4 The Effect 

of Sales 

Promotion, 

Lifestyle, 

and Product 

Price on 

Fashion 

Product 

Buying 

Interest. 

 

Musticha 

Purnamasarie 

dan Adi 

Sismanto 

Persamaannya 

yaitu 

penggunaan 

variabel X 

berupa harga 

dan variabel 

Y minat beli. 

Perbedaannya 

yaitu 

penggunaan 

pada 

penelitian ini 

terdapat tiga 

variabel X 

berupa sales 

promotion, 

lifestyle, and 

product price 

Hasil 

penelitian ini 

menunjukkan 

adanya 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

antara ketiga 

variabel X 

terhadap 

variabel Y 
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 Sedangkan 

pada 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

terdapat 

variabel X 

berupa harga, 

brand 

ambassador, 

dan Islamic 

branding. 

yaitu buying 

interest.42
 

5 Analysis of 

The 

Influence of 

Product 

Quality, 

Price, 

Location, 

and 

Promotion 

on 

Consumer 

Purchase 

Interest in 

Convection 

(Case study 

on Dira 

Ashesh) 

Azzaliya 

Almira 

Persamaanya 

yaitu adanya 

variabel X 

berupa harga 

dan variabel 

Y berupa 

minat beli. 

Perbedaan 

yaitu adanya 

empat 

variabel X 

pada 

penelitian ini, 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

menggunakan 

tiga variabel 

X. 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa empat 

variabel X 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

variabel Y.
43
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C. Kerangka Berpikir 

Sintesa tentang hubungan antara variabel yang 

disusun dari berbagai teori yang telah didefinisikan 

merupakan definisi dari kerangka teoritis. Setelah teori 

didefinisikan, selanjutnya dianalisis sehingga menghasilkan 

sintesa antara variabel yang diteliti.
44

 Maka secara global 

sistem berpikir didefinisikan sebagai model konseptual 

mengenai ide yang berkaitan dengan ide dan beberapa faktor 

sebagai masalah yang signifikan.
45

  

Berdasarkan landasan teori, rumusan masalah, dan 

penelitian terdahulu yang telah dijelaskan di atas, maka 

kerangka berpikir variabel Islamic branding, brand 

ambassador, dan harga dan minat beli yaitu sebagai berikut: 

 

Gambar 2. 1  

Kerangka Berpikir 

 

 

H1 

H2 

H3 
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Minat Beli (Y) 

Islamic Branding 
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Brand Ambassador 
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D. Hipotesis 

Secara global hipotesis didefinisikan sebagai jawaban 

sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dikatakan 

jawaban sementara karena jawaban yang diberikan baru 

berdasarkan teori-teori belum berdasarkan fakta empiris dari 

pengumpulan data. Dengan begitu dugaan sementara yang 

nantinya akan di analisis data dengan diuji dan dibuktikan 

kebenarannya merupakan definisi hipotesis.
46

 Berikut 

hipotesis penelitian diantaranya sebagai berikut: 

1) Pengaruh Islamic Branding terhadap Minat Beli 

Gambar 2.2 

Hipotesis Islamic Branding 

 

 

 

 

Label atau merek (brand) merupakan suatu yang 

dimiliki produk berupa pemberitahuan yang biasanya 

terlihat pada kemasan produk atau ditempelkan berupa 

tulisan detail. Halal merupakan segala kegiatan yang 

boleh dilakukan. Maka, label halal didefinisikan sebagai 

pemberian tanda tertulis yang jelas digunakan untuk 

menunjukkan bahwa produk tersebut halal untuk 

dikonsumsi atau digunakan masayarakan umum.
47

 

Islamic branding merupakan pemakaian identitas 

pada produk yang kaitannya dengan islam yang 

menunjukkan kehalalan suatu produk, sehingga dapat 

memengaruhi minat beli konsumen. Selain itu kesadaran 

dan tingkat pemahaman konsep halal bagi seorang muslim 

akan berdampak positif pada perilaku pembelian. Produk 

yang halal diperbolehkan untuk digunakan menurut 

syariat Islam. Halal disini harus memiliki sertifikasi halal 
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Quality, Brand Image, and Halal Labeling on Purchase Decisions with 

Purchase Intentions as Intervening Variables,‖ Annual International 

Conference on Islamic Economics and Business (AICIEB) 1 (December 8, 

2021): 363, https://doi.org/10.18326/aicieb.v1i0.36. 

Islamic Branding 

(X1) 
Minat Beli (Y) 



37 
 

atau Islamic branding untuk menjamin kehalalan.
48

 

Islamic branding pada dasarnya lebih kompleks bukan 

hanya tentang halal dan haram tetapi mengilhami 

perbuatan baik yang dimotivasi oleh kejujuran dan 

keikhlasan. Islamic branding sebagai merek yang berbeda 

dan terindikasi.
49

 Maka produk dengan Islamic branding 

dapat menjamin kepercayaan konsumen dan dapat 

memengaruhi minat beli. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Amalia dkk
50

 bahwa label halal 

berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian lain oleh 

Firdayetti dkk
51

 menyatakan jika Islamic branding 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

H3 = Islamic branding berpengaruh positif terhadap minat 

beli Produk Rejoice Hijab. 

2) Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli 

Gambar 2.3 

Hipotesis Brand Ambassador 
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Merek didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, 

symbol, atau desain yang mengidentifikasikan produk 

atau jasa dari satu penjual atau kelompok penual dan 

membedakan mereka dari pesaing. Konsumen 

memandang sebuah merek sebagai bagian penting dari 

sebuah produk dan merek dapat menambah nilai suatu 

produk.
52

 

Brand ambassador adalah orang yang 

mendukung suatu merek perusahaan, dan seorang brand 

ambassador lebih serig disebut sebagai endorser. 

Konsumen cenderung menilai sebuah produk dengan 

seberapa sering ia mendengar tentang brand ambassador 

produk tersebut, bagaimana konsumen mengenali dan 

mengingat sebuah brand, lalu keyakinan seorang 

konsumen terhadap brand tersebut, dan yang terakhir 

adalah minat pembelian konsumen ketika telah mendapat 

kriteria yang sesuai dengan keinginan konsumen. Tugas 

seorang brand ambassador jelas tidak mudah karena 

harus mampu merefleksikan brand yang dibawa dengan 

baik.
53

 

Kertamukti mendefinisikan brand ambassador 

merupakan seorang yang memiliki prestasi dan dikenal 

banyak orang di berbagai bidang yang bertujuan untuk 

memasarkan produk dari perusahaan.
54

 Pemilihan selebriti 

yang tepat dan teliti akan meningkatkan merek produk 

dan memengaruhi konsumen untuk percaya pada produk 

yang dipromosikan.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Farah Putri Azzahra dkk
55

 dan Agi Rosyadi
56

 yang 
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menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh 

terhadap minat beli.  

H2 = Brand ambassador berpengaruh positif terhadap 

minat beli produk Rejoice Hijab. 

3) Pengaruh Harga terhadap Minat Beli 

Gambar 2. 4 

Hipotesis Harga 

 

 

 

 

Unsur terpenting dari pendapatan perusahaan 

merupakan harga, karena harga dapat memengaruhi 

barang yang akan dipasarkan. Sehingga penetapan harga 

sangat penting dilakukan. Selain itu harga menjadi faktor 

penting karena sebagai alat tukar dalam bertransaksi. Basu 

Swasta, menyatakan bahwa price (harga) merupakan 

sejumlah uang (barang jika mungkin) yang ditukarkan 

untuk mendapatkan barang atau jasa.
57

  

Harga merupakan alat ukur dasar suatu sistem 

ekonomi karena harga dapat memengaruhi alokasi faktor 

produksi. Seorang pelanggan sangat bergantung pada 

harga sebagai indikator kualitas produk, terutama ketika 

mereka harus memutuskan untuk membeli sementara 

informasi yang dimiliki tidak lengkap.
58

 

Berdasarkan sudut pandang konsumen, harga 

digunakan sebagai indikator nilai ketika dikaitkan dengan 

manfaat yang dirasakan dari produk barang atau jasa. Jadi 

bisa disimpulkan, jika manfaat yang dirasakan meningkat 

maka nilainya akan meningkat juga. Selain itu konsumen 

mengharapkan harga yang sepadan dengan kualitas 

produk yang dibeli.
59
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Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Edwin Japarianto dan Stephanie Adelia
60

 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli. Sama halnya dengan penelitian 

Norvadewi dkk
61

, yang menyatakan bahwa harga 

berpengruh terhadap minat beli. 

H1 = Harga berpengaruh positif terhadap minat beli 

produk Rejoice Hijab. 
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