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ABSTRAK:

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan, kenyamanan, dan persepsi
risiko terhadap keputusan pembelian online melalui tiktok shop dalam perspektif ekonomi
Islam, dengan menggunakan metode regresi linier berganda. Sampel penelitian ini berjumlah
108 mahasiswa dari Universitas Islam Malang, yang dipilih dengan menggunakan rumus
Slovin. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS,
melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, analisis regresi linier berganda, uji
multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, uji F, dan uji t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara keseluruhan, variabel kepercayaan (X1), kenyamanan (X2), dan persepsi risiko (X3)
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian online (Y) melalui tiktok shop
dalam perspektif ekonomi Islam. Secara lebih spesifik, kepercayaan (X1), kenyamanan (X2),
dan persepsi risiko (X3) juga memiliki pengaruh parsial yang signifikan terhadap keputusan
pembelian online (Y) melalui tiktok shop dalam perspektif ekonomi Islam.

kata kunci: kepercayaan, kenyamanan, persepsi risiko, keputusan pembelian
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi saat ini sangat erat kaitannya dengan berbagai sektor di
Indonesia, termasuk sektor perekonomian. Pelaku - pelaku ekonomi dari seluruh dunia
bertransaksi lebih mudah dan cepat dengan menggunakan teknologi (Oktora, 2022). Saat ini,
penjualan produk dapat dilakukan melalui jaringan internet, atau disebut dengan e-commerce.
Perkembangan e-commerce merupakan salah satu bukti perkembangan teknologi yang
berkembang pesat khususnya di Indonesia

Hadirnya e-commerce juga berdampak besar pada kehidupan dan gaya masyarakat,
dan dapat menciptakan peluang ekonomi baru bagi masyarakat untuk memulai bisnis secara
perorangan. Pelaku usaha saat ini semakin menggunakan marketplace dan social commerce
untuk mengembngkan bisnis jual beli, marketplace adalah platform online dimana penjual dan
pembeli bisa berinteraksi dan melakukan transaksi (Prachilia, 2020).

Media sosial yang dimaksud bisa berupa jejaring sosial seperti Tiktok, Instagram,
Whatsapp, Facebook dan platform lainnya yang melibatkan interaksi antar pengguna di
dalamnya (Hafizulhaq, 2022). Namun dari beberapa platform media sosial tersebut, kategori
yang diminati banyak masyarakat dan pengguna terbanyak adalah media sosial Tiktok Shop,
dimana Tiktok Shop mencapai angka tertinggi yaitu 54% (Populix, 2022).

Tiktok Shop memiliki fitur unik yang membedakan dari platform media sosial
lainnya, fitur Live Streaming memungkinkan penjual untuk berinteraksi langsung dengan
konsumen, memperlihatkan produk secara langsung, dan menjawan pertanyaan, Tiktok Shop
juga menawarkan promosi diskon dan gratis ongkir kirim kepada konsumen, fitur-fitur ini
membuat Tiktok Shop menarik bagi pelaku bisnis dan konsumen, karena memberikan
pengalaman berbelanja yang interaktif dan menawarkan keuntungan promosi (Rosmiati,
2022).

Dalam keputusan pembelian online faktor yang paling penting adalah faktor
kepercayaan. Faktor kepercayaan tentu saja tidak terlepas dalam hal pelaksanaan jual beli
secara online, karena hal tersebut salah satu kunci dalam melakukan transaksi jual beli. Jika
terjalin kepercayaan antara penjual dan pembeli, maka akan memungkinkan terjadinya
transaksi memalui platform e-commerce (Usvita, 2016).

Selain variabel kepercayaan variabel kenyamanan juga dapat mempengaruhi
perilaku konsumen dalam berbelanja online. Faktor kenyamanan juga menjadi salah satu
faktor penting terhadap konsumen dalam belanja online. Hal tersebut terjadi karena pada
bidang e-commerce perkembangannya meningkatkan kenyamanan dalam hal memilih produk
dan mengantar produk kepada konsumen secara efisien, maka hal tersebut konsumen akan
merasa lebih nyaman dalam melakukan pembelian (Ma'ruf, 2018).

Meski demikian ada risiko yang mungkin akan terjadi dalam pembelian online.
Persepsi terhadap risiko merupakan terjadinya suatu perasaan oleh konsumen bahwa pada
saat mengambil keputusan maka konsekuensi yang dihasilkan yaitu hal-hal yang tidak dapat
diprediksi dengan kepastian. Pengambilan keputusan pembelian melalui internet
membutuhkan kepercayaan untuk mengatasi ketidakpastian dan risiko, sehingga dapat
mempengaruhi persepsi terhadap risiko dan akhirnya mencapai keputusan pembelian yang
diinginkan (Usvita, 2016).

Penelitian mengenai variabel kepercayaan, kenyamanan dan persepsi risiko telah
dilakukan oleh beberapa peneliti, antara lain: penelitian tentang kenyamanan dan persepsi
risiko yang dilakukan Ma'ruf (2018) Dalam pembelian online, kenyamanan memiliki
pengaruh positif dan signifikan yang menguntungkan terhadap prosesnya. Demikian pula,
persepsi risiko juga memiliki pengaruh positif dan signifikan yang bermanfaat terhadap
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proses pembelian online. Sedangkan penelitian tentang pengaruh kepercayaan dan persepsi
risiko terhadap keputusan pembelian online yang dilakukan oleh Riyono et al (2019)
menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh postif dan signifikan yang berarti
menguntungkan terhadap proses keputusan pembelian online. Namun persepsi risiko
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan yang berarti tidak menguntungkan terhadap
proses keputusan pembelian online

Berdasarkan adanya hasil yang berbeda dari penelitian terdahulu dan pemaparan
diatas dapat diketahui bahwasannya Tiktok Shop memiliki pengguna terbanyak hingga
mencapai 54% dibandingkan WhatsAap, Instagram, Facebook dan Platform lainnya, maka dari
itu peneliti memiliki ketertarikan untuk meneliti secara lebih lanjut tentang apa saja faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian pada aplikasi tiktok shop.

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Landasan Teori
Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2016) model pembelian konsumen mencakup lima tahapan yang
menggambarkan proses pengambilan keputusan pembelian. Tahapan-tahapan ini meliputi:
menyadari adanya masalah atau kebutuhan, mencari informasi yang relevan, mengevaluasi
pilihan alternatif, membuat keputusan pembelian, dan mengevaluasi pengalaman pasca
pembelian. Menurut (Tjiptono, 2015) Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen
mengenali masalah atau kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan memilih
produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka.

Jadi kesimpulannya dalam keputusan pembelian, pengambilan keputusan oleh
konsumen memiliki peran yang signifikan. Proses ini melibatkan pencarian informasi tentang
produk atau layanan yang menjadi perhatian utama konsumen saat melakukan pembelian.

Dalam perspektif ekonomi Islam keputusan pembelian merupakan langkah-langkah
yang diambil oleh konsumen untuk memilih apakah akan membeli atau tidak membeli suatu
produk. Saat membeli suatu produk, penting bagi seorang muslim untuk
mempertimbangkan aspek kehalalan dan manfaat dari produk tersebut. Dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, seorang muslim harus memperhatikan beberapa faktor,
antara lain memastikan barang yang akan dibeli tidak bertentangan dengan prinsip agama
Islam baik dari segi substansi maupun cara perolehannya (Ridwan, 2018).

Menurut (Winasis et al., 2022) terdapat 4 indikator dalam keputusan pembelian yaitu
sebagai berikut: Relevansi dengan kebutuhan pelanggan, Manfaat produk, Pencocokan harga
dan kualitas, Keinginan untuk pembelian berulang.

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Mowen (2002) kepercayaan merujuk pada pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen serta kesimpulan yang mereka tarik mengenai suatu objek, atribut, atau manfaat
yang terkait. Objek yang menjadi fokus kepercayaan dan sikap seseorang dapat berupa
produk, jasa, individu, organisasi, atau hal apa pun. Dengan kata lain, kepercayaan
melibatkan pemahaman dan penilaian yang dibentuk oleh konsumen terhadap suatu entitas
dan apa yang dapat mereka harapkan darinya. Kepercayaan konsumen dibentuk oleh
informasi dan pengalaman yang mereka dapatkan. Penting bagi perusahaan untuk
memahami kepercayaan konsumen karena dapat mempengaruhi sikap dan perilaku
konsumen terhadap suatu objek.

Kepercayaan dalam Perspektif Ekonomi Islam adalah seorang pengusaha harus
memiliki kualitas amanah yang dapat dijadikan contoh dari sikap Nabi Muhammad SAW
dalam memegang amanah. Dalam bertindak sebagai pedagang, Nabi selalu menunaikan
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amanah dengan mengembalikan harta milik majikannya, baik hasil penjualan maupun
barang sisa. Kepercayaan merupakan nilai yang sangat dijunjung tinggi dalam hubungan
antar manusia, dan kepercayaan ini dapat diwujudkan apabila ada rasa saling percaya yang
dilandasi oleh keterbukaan, kompetensi, keadilan, kejujuran, akuntabilitas, dan saling
menghormati (Anita, 2019).

Kepercayaan memiliki peran yang krusial dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
suatu produk, merek, atau penjual, mereka cenderung merasa lebih aman dan yakin dalam
mengambil keputusan untuk membeli. Kepercayaan ini terbentuk dari informasi yang
diperoleh dan pengalaman positif yang dirasakan konsumen sebelumnya, yang kemudian
mengurangi persepsi risiko dan ketidakpastian terkait produk atau jasa yang akan dibeli.
Dalam perspektif ekonomi Islam, kepercayaan yang dilandasi oleh prinsip amanah dan
kejujuran tidak hanya memperkuat hubungan antara konsumen dan penjual, tetapi juga
memastikan bahwa keputusan pembelian yang diambil sesuai dengan nilai-nilai etika dan
moral Islam. Oleh karena itu, membangun dan memelihara kepercayaan menjadi faktor
penting yang dapat meningkatkan peluang terjadinya keputusan pembelian, terutama dalam
pasar yang sensitif terhadap isu kehalalan dan kepatuhan terhadap syariah.

Indikator kepercayaan menurut (Januarti, 2019) terdapat 4 indikator, yaitu :Integritas,
Kompetensi, Konsitensi, Kebaikan hati.

Pengaruh Kenyamanan terhadap Keputusan Pembelian

Kenyamanan adalah suatu keadaan dimana kebutuhan dasar konsumen telah terpenuhi
sehingga menimbulkan perasaan senang, senang dan sejahtera (Ruswinda et al., 2019).
Berdasarkan definisi tersebut persepsi individu terhadap kenyamanan dapat berbeda-beda,
sehingga kenyamanan dapat memiliki perbedaan yang spesifik pada setiap orang.

Kenyamanan yang terjadi pada konsumen dapat membuat konsumen lebih puas
secara positif. Apabila penjual mengedepankan unsur kenyamanan dalam berbelanja maka
belanja secara online akan terasa lebih memuaskan (Astria, 2021).

Dalam perspektif ekonomi Islam keamanan dan kenyamanan tidak hanya
berhubungan dengan hal-hal yang bersifat materi, tetapi juga melibatkan aspek yang tidak
kasat mata, psikologis, dan spiritual. Al-Qur'an sering kali membandingkan perasaan tenang
dan cemas. Kesejahteraan yang dirasakan sangat bergantung pada keadaan pikiran yang
dipenuhi dengan keyakinan. Seseorang yang memiliki keyakinan yang teguh akan merasakan
ketenangan dalam segala situasi dan di mana pun ia berada (Utama, 2021).

Berdasarkan penelitian Kurnianto (2020), terdapat empat indikator yang dapat diukur
dalam konteks objek penelitian sebagai berikut: Kenyamanan Akses, Kenyamanan Transaksi,
Kenyamanan manfaat, Kenyamanan setelah memperoleh manfaat.

Kenyamanan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
terutama dalam konteks modern di mana pengalaman berbelanja menjadi salah satu faktor
kunci dalam memilih produk atau jasa. Ketika konsumen merasa nyaman dalam proses
pembelian, baik melalui kemudahan akses, transaksi yang lancar, maupun kepuasan setelah
menerima manfaat dari produk tersebut, mereka cenderung lebih yakin dan termotivasi
untuk menyelesaikan pembelian. Kenyamanan ini tidak hanya bersifat fisik, tetapi juga
mencakup aspek psikologis dan emosional, seperti rasa aman dan kepuasan batin. Dalam
perspektif ekonomi Islam, kenyamanan juga melibatkan dimensi spiritual, di mana perasaan
tenang dan tenteram menjadi indikator penting dari kesejahteraan konsumen. Oleh karena
itu, penjual yang mampu menciptakan lingkungan yang nyaman dan sesuai dengan nilai-
nilai Islam dapat lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian, meningkatkan
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loyalitas, dan mendorong pembelian ulang.
Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Pavlou (2001) risiko didefinisikan sebagai perkiraan subjektif konsumen
untuk menderita kerugian dalam menerima hasil yang diinginkan. Sedangkan menurut
Schiffman (2007) persepsi risiko yang dirasakan adalah ketidakpastian yang dialami oleh
konsumen tentang konsekuensi masa depan dari keputusan pembelian yang mereka buat.

Berdasarkan dua pendapat sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa persepsi risiko
adalah ketidakpastian yang dirasakan konsumen mengenai kemungkinan barang yang
diterima tidak sesuai harapan atau ada kekhawatiran barang yang diterima rusak atau tidak
berfungsi sebagaimana mestinya.

Dalam ayat Al-anfal ayat 58 risiko adalah Allah memerintahkan kita untuk
menghindari risiko dan kesalahan dengan berpikir dan bertindak bijak. Sebelum mengambil
keputusan atau tindakan, Allah menekankan pentingnya evaluasi yang cermat dan penelitian
yang mendalam. Tujuannya adalah untuk mengurangi potensi kerugian atau dampak negatif
yang mungkin terjadi dalam kehidupan kita. Dengan memahami risikonya dan mengambil
tindakan pencegahan yang tepat, kita dapat melindungi diri kita sendiri dan mencapai
kesuksesan yang lebih besar dalam hidup.

Menurut (Putri, 2020) indikator persepsi risiko adalah sebagai berikut : Risiko Produlk,
Risiko Transaksi, Risiko Psikologi.

Persepsi risiko memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen, karena tingkat ketidakpastian dan kekhawatiran yang dirasakan dapat
menentukan apakah konsumen akan melanjutkan pembelian atau tidak. Ketika konsumen
merasakan risiko yang tinggi, seperti kemungkinan produk tidak sesuai harapan, transaksi
yang tidak aman, atau dampak negatif psikologis, mereka cenderung menunda atau bahkan
membatalkan pembelian. Dalam perspektif ekonomi Islam, pengelolaan risiko yang bijaksana
menjadi sangat penting, sesuai dengan ajaran untuk selalu berhati-hati dan melakukan
evaluasi menyeluruh sebelum mengambil keputusan. Dengan mengurangi persepsi risiko
melalui informasi yang jelas, jaminan kualitas, dan pendekatan yang transparan, penjual
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang
lebih positif.

Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang dibangun berlandaskan pada teori
dan konsep yang telah dijelaskan sebelumnya:

Kenyamanan

Kepercayaan

Keputusan
Pembelian

Presepsi
Resiko

Gambar
Kerangka Konseptual
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini memanfaatkan pendekatan kuantitaif, penelitian ini pada
mahasiswa Universitas Islam Malang dengan rentang waktu sekitar dari bulan Januari 2023
sampai Mei 2023. Dalam penelitian ini populasi yang menjadi fokus adalah mahasiswa
Universitas Islam Malang Dalam penelitian ini, digunakan teknik pengambilan sampel non-
probabilitas dengan pendekatan purposive sampling, populasi berjumlah 13.320 dan sampel
yang digunakan rumus slovin yang diperoleh sampel peneliti ini yaitu dengan minimal 99,25
sehingga dibulatkan menjadi 100 responden, dan yang diolah adalah 108 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Instrumen Penelitian

Tabel
Uiji Validitas
Item |r Hitung| r Tabel Keterangan Keputusan
(0,05)

Keputusan Y1l | 0516 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
Pembelian (Y) Y2 | 0487 | 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
Y.3 0,562 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

Y.4 0,563 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

Kepercayaan (X1) | X1.1| 0,561 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
X1.2| 0,443 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

X1.3| 0,468 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

X14| 0,376 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

Kenyaman (X2) X21| 0,381 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
X221 0419 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

X231 0,539 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

X241\ 0,564 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

Persepsi Risiko X3.1| 0,712 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
(X3) X3.2| 0,653 0,1591 rHitung >r Tabel Valid
X3.3| 0,693 0,1591 rHitung >r Tabel Valid

Sumber: Output SPSS 16, 2023

Tabel Hhasil uji validitas diatas menunjukkan bahwa nilai rHitung yang lebih besar
daripada rTabel dengan tingkat signifikansi a = 0,05, dengan jumlah sampel (n) sebesar 108,
dan nilai sampel (n-2) sebesar 106 sebesar 0,1591. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa semua item pada kuesioner dalam penelitian ini dapat dianggap valid.

Tabel
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach alpha | Keterangan

Kepercayaan 0,730 Reliabel

Kenyamanan 0,750 Reliabel

Persepsi Resiko 0,732 Reliabel

Keputusan 0,853 Reliabel
Pembelian

Sumber: Ouput SPSS 16, 2023

tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha rata-rata >0,60 sehinga dapat
dikatakan data reliabel atau dapat diterima.
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Hasil Uji Kualitas Data

Tabel

Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual

N 108

Normal Mean .0000000

Parametersab Std. o 2 00262538
Deviation

Most Extreme Absolute .085

Differences Positive .085

Negative -.046

Test Statistic .085

Asymp. Sig. (2-tailed) .250¢4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Ouput SPSS 16, 2023
Berdasarkan uji normalitas pada tabel 9 menunjukkan bahwa nilai signifikansi regresi
residual adalah 0,250, yang lebih besar daripada taraf signifikansi 0,05. Oleh karena itu, dapat

disimpulkan bahwa data memiliki distribusi yang normal.

Hasil Uji Kualitas Data
Tabel
Hasil Uji Multikolinieritas
. Nilai Nilai
No Variabel Tolerance | VIE Syarat Lulus Keterangan
Nilai . .4
1 Kepercayaan 0,798 1.254 Tolerane > mTigikltii?arcil:
0,1 VIF<10 uitkotieritas
Nilai . ..
2 Kenyamanan 0,996 1.004 Tolerane > mTitdiikltii?arcii:
0,1 VIF<10 uitkotieritas
Persepsi Nilai Tidak terjadi
3 Ie{'sifs 0,801 1.249 Tolerane > It'i l'e ']a it
isiko 0,1 VIF<10 multikolinieritas

Sumber: Ouput SPSS 16, 2023

Berdasarkan tabel 10 berdasarkan analisis VIF (Variance Inflation Factor) dan
Tolerance, dapat disimpulkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini tidak
menunjukkan adanya gejala multikolinearitas antara variabel bebas. Hal ini dapat dilihat dari
nilai VIF yang kurang dari 10 dan nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,10.
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Tabel
Hasil Uji Heteroskedastisitas

No Variabel Sig Sig. a Keterangan

1 | Kepercayaan | 0,259 >0,05 Tidak terjadi
heteroskedastisitas

2 | Kenyamanan | 0,034 >0,05 Tidak terjadi
heteroskedastisitas

3 Persepsi 0,845 >0,05 Tidak terjadi
Risiko heteroskedastisitas

Sumber: Output SPSS 16, 2023

Berdasarkan tabel 11 hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan, kenyamanan, dan persepsi risiko lebih besar dari 0,05. Maka dapat dikatakan
tidak terjadi heteroskedastisitas

Hasil Uji Hipotesis
Tabel
Uji Simultan (Uji F)
ANOV A2
Sum of Mean

Model Squares Df Square F Sig.
1 EﬁgreSSI 27.888 3 9.296| 8861| .000®

Residual 109.103 104 1.049

Total 136.991 107

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: Persepsi Resiko, Kenyamanan, Kepercayaan
Sumber: Ouput SPSS 16, 2023

Berdasarkan tabel uji F dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi 0,000, yang kurang
dari 0,05. Berdasarkan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, Kepercayaan,
Kenyamanan Dan Persepsi Risiko secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
variabel Keputusan Pembelian (Y), dengan model Y =6.884 + 0, 153 X; + 0, 036X> +0, 445 X3
+e

Tabel
Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary®
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6662 .555 522 2.061
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Kenyamanan,
Persepsi Resiko
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Output SPSS 16, 2023

Berdasarkan tabel 14 dapat disimpulkan bahwa Adjusted R Square sebesar 0,522. Pada
koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh mana model mampu
menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Yang berarti variabel Kepercayaan,
Kenyamanan, Persepsi Risiko sebesar 52,2% namun sisanya 47,8% dapat dijelaskan oleh
faktor-faktor yang tidak termasuk dalam variabel yang diteliti dalam penelitian ini.

Tabel
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Uji Parsial
Coefficient
Unstandardized
Coefficients | Std. Coeff.
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 6.884 2.268 3.035( .003
Kepercayaan 153 110 J136| 1.388| .008
Kenyamanan .036 .070 .045( 2518 .025
Persepsi 445 118 370| 3.782| 000
Resiko

Sumber: Output SPSS 16, 2023

a. Nilai konstanta bernilai positif yaitu sebesar 6.884 artinya jika Kepercayaan (Xi),
Kenyamanan (Xz), dan Persepsi Risiko (X3) nilainya adalah 0, maka Keputusan Pembelian
Online (Y) nilainya adalah 6.884.

b. Koefisien regresi variabel Kepercayaan (X1) sebesar 0,153 bernilai positif, yang berarti jika
setiap kenaikan variabel Kepercayaan maka Keputusan Pembelian Online akan naik
dengan asumsi variabel yang lain tetap. Ini berarti jika variabel Kepercayaan meningkat
maka mahasiswa Universitas Islam Malang akan meningkatkan Keputusan pembelian
Online.

c. Koefisien regresi variabel Kenyamanan (Xz) sebesar 0,036 bernilai positif, yang berarti jika
setiap kenaikan variabel Kenyamanan maka Keputusan Pembelian Online akan naik
dengan asumsi variabel yang lain tetap. Ini berarti jika variabel Kenyamanan meningkat
maka mahasiswa Universitas Islam Malang akan meningkatkan Keputusan pembelian
Online.

d. Koefisien regresi variabel Persepsi Risiko (Xs) sebesar 0,445 bernilai positif, yang berarti
jika setiap kenaikan variabel Persepsi Risiko maka Keputusan Pembelian Online akan
naik sebesar 0,445 dengan asumsi variabel yang lain tetap. Ini berarti jika variabel
Persepsi Risiko meningkat maka mahasiswa Universitas Islam Malang akan
meningkatkan Keputusan pembelian Online.

Pengaruh Kepercayaan (X1), Kenyamanan (X2), dan Persepsi Risiko ((X) terhadap
Keputusan Pembelian (Y)

Variabel kepercayaan, variabel kenyamanan, dan variabel persepi risiko memiliki
pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini
karena nilai signifikan 0,000<0,05. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Ma'ruf
(2018), hasil penelitian Nawangsari (2018), hasil penelitian Asyifa (2019), dan hasil penelitian
Adityo (2020).

Pengaruh Kepercayaan (X1) terhadap Keputusan Pembelian Online (Y) melalui Tiktok
Shop

Variabel kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini karena nilai signifikan 0,008<0,05 maka dari itu
penelitian dapat ditunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini karena kepercayaan konsumen
timbul sebelum memutuskan pembelian karena konsumen dapat melihat komentar, rating
dan review yang sangat bagus pada Tiktok Shop. Oleh karena itu konsumen sangat percaya
pada Tiktok Shop. Maka dari itu jika semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka semakin
tinggi pula keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
Nawangsari (2018), hasil penelitian Riyono et al (2019), dan hasil penelitian Asyifa (2019).
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Namun selain itu, kepercayaan disebabkan karena konsumen memiliki pengetahuan
tentang hukum Islam mengenai sifat Nabi Muhammad SAW saat menjadi pedagang yaitu
seorang pebisnis itu harus dapat dipercaya, adil, jujur dan amanah. Sementara itu, selain
hukum Islam adapula rukun akad yang harus dilakukan pada saat jual beli, agar jual beli
dapat dikatakan sah. Rukun akad adalah elemen-elemen penting yang harus ada dan
merupakan inti dari setiap kontrak. Jika salah satu elemen tersebut tidak ada, maka akad
dianggap tidak sah. Menurut mayoritas ulama fikih, rukun akad terdiri dari tiga unsur
berikut ini: Shigat (pernyataan ijab kabul), Agidain, (para pihak yang melakukan akad), Ma’qud
Alaih (objek akad).

Pengaruh Kenyamanan (X2) terhadap Keputusan Pembelian Online (Y) melalui Tiktok
Shop

Variabel kenyamanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini karena nilai signifikan 0,025<0,05. maka dari
itu penelitian dapat ditunjukkan bahwa kenyamanan berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini karena kenyamanan dalam belanja
online seorang individu merasa lebih efisien dan mudah dalam mencari katalog produk yang
sesuai dengan keinginan seorang individu. Sementara itu, kenyamanan seorang individu juga
dirasakan dari pelayanan penjual terhadap konsumen mengenai keluhan konsumen dalam
berbelanja online. Hasil penelitian sejalan dengan hasil penelitian Ma'ruf (2018), dan hasil
penelitian Asyifa (2019).

Dalam hadits HR. Bukhari, disebutkan bahwa kemudahan dan kemurahan hati dalam
jual beli sangat penting. Jika seseorang meminta haknya, dia harus melakukannya dengan
bermartabat. Ini mengajarkan pentingnya menjaga martabat dan integritas saat
memperjuangkan hak-hak kita dalam bertransaksi., No. Hadits: 1934. Kaitan hadist tersebut
dengan kenyamanan yaitu Islam mengajarkan bahwa keamanan dan kenyamanan hidup
harus memiliki dimensi sosial. Rasa nyaman yang berbeda dengan kebanyakan orang bukan
hanya datang pada jiwa seseorang, tetapi karena hatinya telah dipenuhi dengan keimanan
yang kokoh.

Pengaruh Persepsi Risiko (X3) terhadap Keputusan Pembelian Online (Y) melalui Tiktok
Shop

Variabel persepsi risiko memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal ini karena nilai signifikan 0,000<0,05. maka dari
itu penelitian dapat ditunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian online melalui Tiktok Shop. Hal tersebut dikarenakan persepsi
risiko merupakan penyebab utama konsumen melakukan pembelian secara online, sebelum
melakukan pembelian, konsumen meminimumkan risiko agar pengambilan keputusan
pembelian itu terjadi. Karena jika risiko tinggi maka konsumen enggan untuk melakukan
pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Ma'ruf (2018).

Prinsip dalam Islam terkait dengan persepsi risiko adalah prinsip Maslahah. Maslahah
mengacu pada suatu yang ditunjukkan oleh dalil-dalil hukum khusus mengesahkan atau
mengabaikan segala sesuatu perbuatan manusia dalam upaya mencapai tujuan syariah,
seperti menjaga agama, jiwa, akal, harta dan keturunan. Prinsip maslahah sejalan dengan
tujuan syariah (maqashid al-syariah), yaitu bertujuan untuk mendatangkan keuntungan dan
menghindari kerugian dalam setiap transaksi yang dilakukan. Dalam konteks persepsi risiko
dalam jual beli, prinsip ini mengacu pada upaya mempertimbangkan keuntungan dan
menghindari kerugian dalam pengambilan keputusan transaksi yang mengandung risiko.

KESIMPULAN
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1. Hasil dari uji F yang lebih kecil dari 0,05 dengan demikian maka H; diterima. Artinya
bahwa secara simultan atau bersama-sama, variabel kepercayaan, kenyamanan dan
persepsi risiko berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian online
melalui Tiktok Shop dalam Perspektif Ekonomi Islam.

2. Berdasarkan hasil uji t variabel kepercayaan memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05
maka H» diterima. Yang berarti berpengaruh terhadap keputusan pembelian online.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Nawangsari (2018), Riyono et al (2019)
dan Asyifa (2019)

3. Berdasarkan hasil uji t variabel kenyamanan memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05
maka Hs; diterima. Yang berarti kenyamanan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian online. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Ma'ruf (2018) dan
Asyifa (2019).

4. Berdasarkan hasil uji t variabel persepsi risiko memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05
maka Hy diterima. Yang berarti berpengaruh terhadap keputusan pembelian online.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ma'ruf (2018).
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