
 

iv 

ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 

PERILAKU KONSUMSI MASYARAKAT ACEH 

TERHADAP PRODUK FASHION 

(Penelitian Terhadap Penerapan Perilaku Konsumsi 

Islami) 

 

 

 
 

 

Diajukan Oleh: 

 

WINDI HASNATI PUTRI 

NIM. 211008023 

 

 

 

 

 

 

PASCASARJANA 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI AR-RANIRY 

BANDA ACEH 



v 

 

2025 

  

  



vi 

 

  



 

iv 

  



 

v 

PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi yang digunakan dalam penelitian ini mengikuti 

pedoman sebagaimana yang tercantum dalam buku panduan 

penulisan tesis dan disertasi tahun 2019. Transliterasi dimaksudkan 

sebagai pengalih-hurufan dari abjad yang satu ke abjad yang lain. 

Transliterasi Arab-Latin di sini dimaksud untuk sedapatnya 

mengalihkan huruf, bukan bunyi, sehingga apa yang ditulis dalam 

huruf latin dapat diketahui bentuk asalnya dalam tulisan Arab.  

 

1. Konsonan 

Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf, 

sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar 

huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan huruf latin: 

 

Huruf 

Arab 
Nama 

Huruf 

Latin 
Nama 

 Alif - Tidak dilambangkan ا

 Ba’ B Be ب 

 Ta’ T Te ت 

 Sa’ TH Te dan Ha ث 

 Jim J Je ج

 Ha’ Ḥ Ha (dengan titik di bawahnya) ح

 Ka’ KH Ka dan Ha خ

 Dal D De د

 Zal ZH Zet dan Ha ذ

 Ra’ R Er ر



vi 

 

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin SH Es dan Ha ش

 Sad Ṣ Es (dengan titik di bawahnya) ص

 Dad Ḍ D (dengan titik di bawahnya) ض

 Ta’ Ṭ Te (dengan titik di bawahnya) ط

 Za Ẓ ظ
Zed (dengan titik di 

bawahnya) 

 Ain ‘- Koma terbalik diatasnya‘ ع

 Gain GH Ge dan Ha غ

 Fa’ F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wawu W We و

 Ha’ H Ha ه /ة

 hamzah ʾ- Apostrof ء

 Ya’ Y Ye ي
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2. Konsonan yang dilambangkan dengan W dan Y 

 

waḍ’ وضع 
‘iwaḍ عوض 
Dalw دلو 
Yad يد 
ḥiyal  حيل 
ṭahi طهي 

3. Mād dilambangkan dengan ā, ī, dan ū 

Contoh:  

 

Ūlá أولي 
ṣūrah  صورة 
Zhū ذو 
Īmān إيمان 

Fī في 
Kitāb كتاب 
siḥāb سحاب 
Jumān جمان 
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4. Diftong dilambangkan dengan aw dan ay 

Contoh: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Alif ( ا) dan waw ( و ) 

Ketika digunakan sebagai tanda baca tanpa fonetik yang 

bermakna tidak dilambangkan. 

Contoh: 

 

fa’alū  فعلوا 
ulā’ika  أولئك 
Ūqiyah  أوقية 

 

 

 

Awj اوج 

Nawm نوم 

Law لو 

Aysar  أيسر 

Shaykh  شيخ 

‘aynay  عين 
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6. Penulisan alif maqṣūrah ( ى) 

Yang diawali dengan baris fatḥaḥ( ´ ) ditulis dengan 

lambang  á. 

Contoh: 

Hattá  حت 
Maḍá  مضى 
Kubrá  كبرى 

Muṣṭafá  مصطفى 
 

7. Penulisan alif maqṣūrah ( ى) 

Yang diawali dengan baris kasrah ( ؍ ) ditulis dengan lambang 

ī, bukan īy . 

Contoh: 

Raḍī al-Dīn  رضي الدين 
al-Miṣrī   ِالمصري 

 

8. Penulisan ة ( tā marbūṭah) 

Bentuk penulisan ة (tā marbūṭah) terdapat dalam tiga bentuk, 

yaitu: Apabila ة (tā marbūṭah) terdapat dalam satu kata, 

dilambangkan dengan ه (hā’). 

Contoh: 

 

ṣalāh  صلا ة 
 

Apabila ة (tā marbūṭah) terdapat dua kata, yaitu sifat dan yang 

disifati (ṣifat mawṣūf), dilambangkan ه (hā’). 

Contoh: 

 

al-risālah al-bahīyah  الرسالة البهية 



 

x 

Apabila ة (tā marbūṭah) ditulis sebagai muḍāf dan mudaf ilayh, 

maka muḍāf dilambangkan dengan “t”. 

Contoh: 

 

wizārat al-tarbiyah التربية  ارة وز 
9. Penulisan ء (hamzah) 

Penulisan hamzah terdapat dalam bentuk, yaitu: apabila 

terdapat di awal kalimat ditulis dilambangkan dengan “a”. 

Contoh: 

asad  أسد 
 

Apabila terdapat di tengah kata dilambangkan dengan “ 

’ ”. 

Contoh: 

Mas’alah  مسالة 
 

10. Penulisan   ء   (hamzah)   waṣal   dilambangkan   dengan   

“a”. 

Contoh: 

Riḥlat Ibn Jubayr  رحلة ابن جبي 
al-istidrāk  اإلستدراك 

Kutub iqtanat’hā  كتب اقتنتها 
 

11. Penulisan   saddah atau tashdīd terhadap. 

Penulisan shaddah bagi konsonan waw ( و) dilambangkan 

dengan “ww” (dua huruf w). Adapun bagi konsonan yā’ ( ي) 

dilambangkan dengan “yy” (dua huruf y). Contoh: 

Quwwah  قُ و ة 



xi 

 

‘aduww   عدُو 
Shawwāl  شَوا ل 

Jaw   جو 
al-miṣriyyah  المصرية 

Ayyām  م  أيّ 
quṣayy   قصي 

al-kashshāf  الكش اف 
 

12. Penulisan alif lām ( ال) 

Penulisan ال dilambangkan dengan “al” baik pada ال shamsiyyah 

maupun ال qamariyyah. 

Contoh: 

 

al-kitāb al-thānī  الكتابالثان 
al-ittihād اإلتحاد 

al-aṣl  األصل 
al-āthār الأثار 

Abū al-Wafā  أبوالوفاء 
Maktabah al-Nahḍah al- 

Miṣriyyah 
 مكتبةالنهضةالمصرية 

bi al-tamām wa al-kamāl  باالتماموالكمال 
Abū al-Layth al-

Samarqandī 
 ابوالليثالسمرقندي 
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Kecuali: Ketika huruf ل berjumpa dengan huruf ل di 

depannya, tanpa huruf alif ( ا ), maka ditulis “lil”. 

Contoh: 

 

Lil-Sharbaynī  للشربين 
 

13. Penggunaan “ ` ” untuk membedakan antara د (dal) dan  ت 

(tā) yang beriringan dengan huruf ه (hā) dengan huruf ذ (zh) 

dan (th). 

Contoh: 

 

Ad’ham أدهم 
Akramat’hā أكرمتها 

 

 

14. Tulisan Allah dan beberapa kombinasinya 

 

Allah   الل 
Billāh لل   با  
Lillāh   لل 

Bismillāh   الل  بسم  
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ABSTRAK 

Judul : Analisis Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Perilaku Konsumsi 

Masyarakat Aceh Terhadap Produk 

Fashion (Penelitian Terhadap Penerapan 

Perilaku Konsumsi Islami) 

NamaPenulis/NIM : Windi Hasnati Putri/211008023   

Pembimbing I  : Dr. Bismi Khalidin, S.Ag., M.Si 

Pembimbing II : Dr. Khairul Amri, S.E., M.Si 

Kata Kunci   : Persepsi, Harga, Merek, Religiusitas,   

  Promosi, Dan Perilaku Konsumsi  

 

Pergeseran Perilaku konsumsi masyarakat Aceh dari prinsip 

kesederhanaan menuju pola konsumtif terhadap produk fesyen yang 

berorientasi pada status sosial, khususnya terhadap produk lokal 

merek mewah (luxury brand). Dengan demikian, penelitian ini 

bertujuan untuk menguji hubungan antara persepsi, harga, merek, 

religiusitas dan promosi  terhadap perilaku konsumsi Masyarakat 

Aceh dalam Pembelian produk fesyen lokal merek mewah (luxury 

brand). Penelitian ini menggunakan variabel persepsi, variabel 

harga, variabel merek, variabel religiusitas dan variabel promosi 

dalam penerapan perilaku konsumsi islami dalam pembelian produk 

fesyen. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda untuk 

menguji model dengan perangkat SPSS 24. Penelitian ini 

menggunakan 150 sampel yang valid dari masyarakat Aceh, 

khususnya masyarakat Aceh yang membeli produk fesyen lokal 

merek mewah (luxury brand). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara simultan variabel bebas berpengaruh terhadap perilaku 

konsumsi. Variabel harga secara langsung berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi, variabel promosi secara langsung berpengaruh 

terhadap perilaku konsumsi, sedangkan variabel merek, variabel 

religiusitas dan variabel persepsi tidak berpengaruh secara langsung 

terhadap perilaku konsumsi.  
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ABSTRACK 

 

Title : Analysis Of Factors Affecting The 

Consumption  Behavior Of Acehnese People 

Toward Fashion Products (Research On The 

Application Of Islamic Consumption 

behavior) 

Author’s/NIM : Windi Hasnati Putri/211008023   

Supervisor  I : Dr. Bismi Khalidin, S.Ag., M.Si 

Supervisor  II : Dr. Khairul Amri, S.E., M.Si 

Keywords

  

: Perception, Price, Brand, Religiusity,  

Promotion ,  And Consumption Behavior   

 

Shift in the consumption behavior of the Acehnese people 

from the principle of simplicity to a consumptive pattern towards 

fashion products oriented towards social status, especially for local 

products of luxury brands. This research aims to examine the 

relationship between Perception, Price, Brand, Religiosity, and 

Promotion  on the consumption behave orof Acehnese people in 

purchasing local luxury  brand fashion products. This research uses 

variables such as Perception, Price, Brand, Religiosity, and 

Promotion  in implementing Islamic consumption behavior  towards 

purchasing fashion products.. Data were analyzed using multiple 

linear regression to test the model with SPSS 24 tools. This research 

used 150 valid samples from Acehnese, especially the people who 

buy local luxury Brand products. The result shows that the 

independent variables simultaneously influence consumption 

behavior . The Price and Promotion  variable directly influences 

consumption behavior, while the variable of Brand, Religiosity, and 

Perception do not directly influence consumption behavior. 
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 الملخص 
تحليل العوامل المؤثرة على سلوك الاستهلاك  

 لدى مجتمع آتشيه تجاه منتجات الأزيّء 
 العنوان  :

٢١١٠٠٨٠٢٣ويندي حسناتي فوتري /   اسم الباحثة / رقم التسجيل : 
 المرشد الأول  : الدكتور بيسمي خاليدين الماجستي 

الأمر الماجستيالدكتور خي   المرشد الثان  : 
التصو ر، السعر، العلامة التجارية، التدين،  

 الترويج، وسلوك الاستهلاك
 الكلمات المفتاحية  :

 

تستخدم هذه الدراسة متغيات التصو ر، السعر، العلامة التجارية، التدين، 
مي في شراء منتجات الأزيّء. والترويج في تطبيق سلوك الاستهلاك الإسلا

العلامة   السعر،  التصو ر،  بين  العلاقة  اختبار  إلى  الدراسة  هذه  وتهدف 
التجارية، التدين، والترويج من جهة، وسلوك الاستهلاك لدى مجتمع آتشيه  
عند شراء منتجات الأزيّء ذات العلامات التجارية المحلية الراقية من جهة 

باس البيانات  تحليل  تم  لاختبار أخرى.  المتعدد  الخطي  الانحدار  تخدام 
عينة صالحة ١٥٠. وقد استُخدم  ٢٣ SPSS النموذج من خلال برنامج

من أفراد مجتمع آتشيه، وخاصة ممن يشترون منتجات الأزيّء المحلية ذات 
العلامات التجارية الراقية. أظهرت نتائج الدراسة أن المتغيات المستقلة تؤثر 
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الاستهلاك. كما تبين  أن متغي السعر ومتغي  بشكل مشترك على سلوك  
متغيات   أن  الاستهلاك، في حين  سلوك  على  مباشر  تأثي  لهما  الترويج 
سلوك   على  مباشر  بشكل  تؤثر  لا  والتصو ر  التدين،  التجارية،  العلامة 

 .الاستهلاك
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perilaku konsumsi yang sesuai dengan ajaran Islam harus 

mencerminkan sikap yang tidak berlebihan dalam membeli barang 

atau ataupun menggunakan jasa, konsumsi yang berlebihan adalah 

tanda dari masyarakat yang jauh dari Tuhan, yang dalam pandangan 

Islam dikenal dengan istilah israf (pemborosan) atau tabzir 

(menghamburkan harta tanpa tujuan), sikap berlebihan inilah yang 

seharusnya dihindari dalam ekonomi Islam, sehingga konsumen 

muslim tidak perlu bertindak berlebihan dalam memenuhi 

kebutuhan sehari-hari1.  

Konsumsi adalah aktivitas yang dilakukan oleh konsumen untuk 

memakai atau menghabiskan manfaat suatu barang atau layanan 

untuk memenuhi kebutuhan, bisa secara perlahan maupun sekaligus. 

Orang yang melakukan konsumsi disebut konsumen. Konsumsi 

memiliki urgensi yang sangat besar dalam setiap perekonomian, 

karena tanpa konsumsi kehidupan bagi manusia tidak mungkin 

berjalan.2  

Data Badan Pusat Statistik pada tahun 2020 sampai 2024 

menunjukkan bahwa terjadi peningkatan konsumsi setiap tahunnya, 

pada statistik pengeluaran perkapita sebulan untuk makanan dan 

bukan makanan, baik secara nasional maupun ditingkat provinsi.3 Ini 

menjadi bukti bahwa masyarakat Indonesia menjadi masyarakat  

 
1 Tiara Nur Fasiatul, “Analisis Perilaku Konsumen, Produsen Dan Pasar 

Dalam Ekonomi Islam Pada Masyarakat,” Indonesia Journal Of Islamic Studies, 

Vol.1 No.02 (2020), 121-134.  
2 Bustanuddin Agus. Islam dan Ekonomi Suatu Tinjauan Sosiologi Agama. 

(Padang: Andalas University Press, 2006). 
3 Badan Pusat Statistik Indonesia, “Rata-rata Pengeluaran per Kapita Sebulan 

Makanan dan Bukan Makanan di Daerah Perkotaan dan Perdesaan Menurut 

Provinsi (rupiah)”, 2024. Diakses pada 9 Agustus 2025, dari 

https://www.bps.go.id/id/statisticstable/3/v1zkmwvrstnoek5zzuzocvzezgfvaljvvh

walfumdkjmymwmdaw/rataratapengeluaranperkapitasebulanmakanandanbukan-

makanandidaerahperkotaandanperdesaanmenurutprovinsirupiah.html?year=2024 

https://www.bps.go.id/id/statisticstable/3/v1zkmwvrstnoek5zzuzocvzezgfvaljvvhwalfumdkjmymwmdaw/rataratapengeluaranperkapitasebulan
https://www.bps.go.id/id/statisticstable/3/v1zkmwvrstnoek5zzuzocvzezgfvaljvvhwalfumdkjmymwmdaw/rataratapengeluaranperkapitasebulan
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konsumtif. Berikut data rata- rata pengeluaran perkapita sebulan 

bukan makana terlihat pada Tabel 1.1.  

Tabel. 1.1 

Pengeluaran Perkapita Sebulan untuk Bukan Makanan tahun 

2020 - 2024 

Provinsi 2020 2021 2022 2023 2024 

Aceh  1.080.171 1.137.819 1.180.132 1.225.976 1.264.732 

Indonesia  1.225.684 1.264.589 1.327.782 1.451.870 1.500.555 

Sumber: Data BPS rata-rata pengeluaran perkapitan sebulan bukan 

makanan (diakses 9 agustus 2025) 

 

Data Global Islamic Economy Indicator (GIEI) tahun 

2023/2024 menunjukkan bahwa Indonesia menjadi pasar terbesar 

(peringkat 2 global) dalam hal konsumsi, Indonesia berada 

diperingkat ke-3 global untuk industri modest fesyen, pasar 

modest/Islamic fesyen diperkiran mencapai USD 295 miliar pada 

tahun 2022-2023, berdasarkan laporan keadaan ekonomi Islam 

global pasar modest/Islamic fesyen diperkirakan akan mencapai 

USD 428 milliar pada tahun 2027, dengan pertumbuhan CAGR 

sebesar 6,1%. Ini akan menjadi sekitar 10% dari pasar global yang 

dapat di akses secara keseluruhan.4 Berikut data Islamic economy 

market size 2024 pada Gambar 1.1 

Gambar 1.1 

Islamic Economy Market Size 2024a 

 
Sumber: The State of the Global Islamic Economy 2023/24 Report 

 

 
4 DinarStandart, “State of The Global Islamic Economy (SGIE)”, (2023/24) 
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Fenomena belanja semakin tinggi dalam industri fesyen yang 

berkembang cepat di seluruh dunia saat ini, tidak hanya di negara-

negara kaya tetapi juga di Indonesia. Seiring berjalannya waktu, 

pakaian, yang semula hanya kebutuhan dasar, kini menjadi simbol 

status sosial, identitas diri, dan cara untuk mengekspresikan diri. 

Perubahan tren fashion yang cepat membuat orang ingin mengikuti 

gaya terbaru supaya bisa ikut serta dalam lingkungan sosial.5 

Dalam konteks masyarakat Indonesia, yang dikenal secara 

historis memiliki gaya hidup sederhana dan lebih mengutamakan 

fungsi dari pada hiasan, perubahan akibat pengaruh budaya 

konsumsi yang berlebihan terasa cukup nyata. Nilai kesederhanaan 

yang selama ini menjadi bagian penting dalam pengelolaan sumber 

daya dan mencegah pemborosan, mulai perlahan digantikan oleh 

keinginan untuk memiliki barang-barang lebih banyak, yang 

seringkali hanya untuk menunjukkan status sosial atau mengikuti 

tren. Perubahan ini tidak hanya memengaruhi cara individu 

memandang dan menggunakan barang, tetapi juga cara masyarakat 

secara keseluruhan memandang isu keberlanjutan lingkungan dan 

sosial.6  

Indonesia, sebagai negara dengan jumlah penduduk muslim 

terbanyak di dunia, seharusnya memiliki kesempatan dengan segala 

potensinya tersebut, tentu usaha fashion muslim mampu menjadi 

peluang usaha yang menarik untuk dikembangkan.7 Industri fesyen 

Indonesia terus menunjukkan perkembangan pesat, dengan semakin 

banyak brand lokal yang menarik perhatian pasar dalam dan luar 

negeri. Produk fesyen lokal merek mewah (luxury brand) ini 

memiliki produk berkualitas dan mempunyai ciri khas nya masing 

masing, yang membuat para konsumen tertarik untuk membelinya 

 
5 Shabreena, et al., “Konsumerisme Fashion Impor Di Kalangan Generasi 

Muda Dalam Perspektif Ketahanan Ekonomi Social”, Jurnal Kajian Stratejik 

Ketahanan Nasional, Vol. 7 No. 2 (2024).  
6 Fadhel Muhammad, dan Imam Fadhil Nugraha, “ Fast Fashion Dan Budaya 

Konsumerisme Di Indonesia: Tinjauan Melalui Perspektif Green Theory,” Jurnal 

Ilmu Sosial, Vol. 8 No.7 (2025) 
7 Muhammda Alfarici, et al., “Peluang Dan Tantangan Industri halal Di 

Indonesia,” Jurnal Media Akademik, Vol.3 No 5 (2025). 
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tidak hanya di dalam hingga luar negeri. Karakteristik merek mewah 

yaitu kualitas yang baik, harga yang tinggi, kelangkaan, keunikan, 

warisan budaya, serta keunggulan yang mencolok.8 Karakteristik 

tersebut mencipatkan persepsi tertentu dari konsumen terhadap 

barang mewah.  

Provinsi Aceh mayoritas penduduknya muslim yang 

selayaknya berpakaian sesuai syariat Islam, membuat Aceh menjadi 

salah satu target pasar fesyen muslim, dimana produk fesyen lokal 

merek mewah (luxury brand) nasional mulai banyak masuk ke Aceh. 

Produk lokal merek mewah (luxury brand) nasional menempati toko 

offline di Aceh pada Tabel 1.2.  

Tabel 1.2 

Brand lokal Nasional Di Aceh 

No Brand Fashion 

Lokal Nasional 

Pemilik Brand Fashion  

Lokal Nasional 

1 Vivi Zubedi Filza Mar’I Isa Az-Zubedi 

2 Zaskia Sungkar Jakarta Zaskia Sungkar  

3 Ria Miranda  Indria Miranda 

4 Dian Pelangi Dian Wahyu Utami  

5 Aleza Demona  

6 Wearing Klamby Nadine Kusuma Permatasari 

Cikita Gaus  

7 Hey Local Dimas Mairyan & Nadya 

Rosmalina.  

8 Kami Candarini, Nadya Karina & 

Afina Candarini  

9 Hijab Chic Nisa Pratiwi  

10 Muda Asty Saputry & Yuliana  

11 Jenna&Kaia Lira Krisnalia  

12 Button Scraf Linda Anggreaningsih 

13 Shi By Shiren Shireen Sungkar  

14 Jamila Humaila Roby Rimeldo  

15 Chante Citra Kirana 

 
8 Selin Faradina, dan Vindika Milenia Putri, “Ada Faktor Yang Memengaruhi 

Harga Jual Barang Mewah Tinggi Pada Produk Brand Coach,” Jurnal 

Administrasi Profesional, Vol. 06 No.01, (2025).  
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16 Kienka Deilla Andanti & Helda Amalia  

17 Heaven Light Jihan Malik & Nazmah Malik 
  Sumber: Data berdasarkan hasil observasi dari peneliti (2025) 

 

Keberadaan merek mewah (luxury brand) lokal nasional diatas 

semakin banyak diminati oleh masyarakat Aceh, terbukti dengan 

terus bertambahnya store luxury brand tersebut di wilayah kota 

Banda Aceh. Jika dilihat dari segi pembeli, merek mewah ini telah 

diminati oleh berbagai kalangan konsumen, tidak hanya masyarakat 

Banda Aceh namun juga masyarakat dari berbagai kabupaten di 

wilayah Aceh, mulai dari konsumen yang memiliki pendapatan 

tinggi hingga para pelajar yang belum memiliki pendapatan. Artinya 

merek mewah (luxury brand) ini sangat diminati dari berbagai 

kalangan baik itu kelas menegah keatas hingga kelas menengah 

kebawah.  

Tidak ada kesalahan dalam membeli merek mewah (luxury 

brand) tersebut akan tetapi jika dilihat dari kebutuhan dan keinginan 

cenderung tidak sesuai dengan konsep konsumsi dalam Islam, 

dimana pembelian tidak lagi berdasarkan kebutuhan, melainkan 

karena prestise dan ingin di terima dimasyarakat sosial dengan 

menggenakan brand tersebut. Setiap pendapatan yang diterima tidak 

lagi dimanfaatkan sesuai dengan tujuan semestinya. Pendapatan 

kerap digunakan untuk memenuhi gaya hidup yang cenderung 

konsumtif. Hal ini menyebabkan  pendapatan yang diperoleh tidak 

pernah dianggap mencukupi dan pada akhirnya mereka akan 

melakukan segala bentuk usaha untuk memenuhi keinginan 

tersebut.9  

Produk fesyen muslim sangat beragam dan membutuhkan 

informasi ukuran, warna, dan tekstur yang terkadang menyebabkan 

perbedaan persepsi sehingga membuat pembelian tersebut juga 

memiliki resiko. Saat konsumen menyadari resiko pembelian yang 

mungkin dihadapi, maka ini akan mempengaruhi keputusan 

 
9 Sutriati, Kartikowati, S., & Riadi, R, “Pengaruh Pendapatan Dan Gaya 

Hidup Terhadap Perilaku Konsumtif Pada Mahasiswa Jurusan Pendidikan Ilmu 

Pengetahuan Sosial Fkip Universitas Riau”, Vol. 5, 2018.  
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konsumen dalam melakukan pembelian.10Persepsi konsumen 

melibatkan proses internal individu dalam memilih, mengorganisir, 

dan menafsirkan rangsangan untuk membentuk gambaran makna 

tentang suatu produk atau merek.11  Keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor.  

Persepsi merupakan salah satu variabel yang mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan dalam pembelian suatu produk.12 

Persepsi masyarakat dalam membeli produk merek mewah (luxury 

brand) tersebut membuat para konsumen merasa diakui secara status 

sosialnya. Secara tidak langsung citra  yang dibangun oleh produk 

merek mewah (luxury brand) ini hanya bagi individu- individu yang 

memiliki pendapatan yang tinggi.  

Menurut kajian-kajian yang telah diteliti dari google scholar 

menunjukkan ada beberapa faktor lain yang mempengaruhi perilaku 

konsumi, yang mana Merek, harga dan promosi berpengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen.13 Kemudian dalam pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu kualitas produk, 

harga, promosi, dan citra merek, Kualitas produk menggambarkan 

suatu produk yang dapat ditawarkan, untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen.14 Harga merupakan jumlah uang yang 

dikenakan untuk sebuah produk atau layanan, atau total nilai uang 

 
10 Pipt, I., “Perilaku Konsumen Generasi Z dalam Pembelian Fashion Muslim 

pada Marketplace Indonesia,” Jurnal Iqtisad, Vol.9 No.2, 2022, hal. 169. 
11 Selin Faradina, dan Vindika Milenia Putri, “Ada Faktor Yang 

Memengaruhi Harga Jual Barang Mewah Tinggi Pada Produk Brand Coach,” 

Jurnal Administrasi Profesional, Vol. 06 No.01 (2025) 
12 Muhammad Ricard Alzikri, dan Febsri Susanti.,”Pengaruh Persepsi 

Konsumen, Gaya Hidup, Terhadap Prilaku Konsumen Dalam Pembelian Produk 

Second Pada Took Pakaian Bekas Cowboy Collection Di Air Tawar Padang Di 

Era Pandemic Covid-19.” Jurnal Penelitian Bisnis Dan Manajemen, vol.1, No.2 

(2023) hal. 70. 
13 Hardani., “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

Konsumen Terhadap Produk Fast Fashion di Indonesia,” Jurnal Akutansi dan 

Manajemen, Vol 34 No.3 (2023) Hal. 186 
14 Kotler, Philip dan Gary Amstrong, Prinsip – Prinsip Pemasaran, (Jakarta: 

Erlangga, 2014) hal 159 
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yang dikonversi oleh konsumen untuk mendapatkan manfaat dari 

memiliki atau memanfaatkan barang atau jasa tersebut.15  

Promosi didefinisikan sebagai alat yang digunakan oleh 

perusahaan untuk memberikan informasi dan meyakinkan 

konsumen dengan cara yang etis ketika menilai bahwa kualitas suatu 

produk adalah sejauh mana produk tersebut memenuhi fungsi dan 

nilai yang diharapkan, serta produk itu dapat mengingatkan 

konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, mengenai 

produk dan merek yang ditawarkan.16 Faktor merek, harga, dan 

produk mempengaruhi secara simultan dan parsial terhadap 

perilakun konsumsi.17 Faktor pengetahuan dan persepsi 

mempengaruhi terhadap perilaku konsumsi dalam penelitian. 

penelitian ini menunjukkan adanya hubungan secara simultan atau 

bersama-sama antara literasi keuangan, religiusitas dan media sosial 

terhadap perilaku konsumtif belanja online. Religiusitas 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi.18 

Perilaku konsumsi pada dasarnya dapat dipengaruhi oleh dua 

faktor yaitu internal dan eksternal. Faktor eksternal yang diteliti 

memiliki indikator media sosial, gaya hidup, dan tuntutan sosial. 

Gaya hidup, tuntunan sosial dan media sosial merupakan faktor 

eksternal yang berpengarahu terhadap perilaku konsumtif.19 Faktor 

 
15 Kotler.P., dan Amstrong.G, Prinsip-prinsip Pemasaran, Edisi 12, (Jakarta: 

Erlangga,2013). Hal. 151. 
16 Kotler, Philip, dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid 1, 

Edisi Ketiga belas.  (Jakarta: Erlangga, 2010) hal. 496.  
17 Nur Azizah, et al., “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku 

Konsumen pada Produk Jiniso di Kabupaten Bireuen,” Jurnal Ilmiah Multi 

Disiplin, Vol 03 No.02 (2025) Hal. 694 
18 Nur Ulfia., “Analisis Pengaruh Pengetahuan Kehalalan Dan Religiusitas 

Terhadap Perilaku Konsumen Muslim Dalam Pembelian Produk Impor Secara 

Online (Suatu Penelitian Pada Konsumen Muslim Di Provinsi Aceh)” ( Tesis, Uin 

Ar-Raniry ,2024) Hal.91. 
19 Nurfadilah Firda, dan Ira Siti Rohmah Maulida,.”Analisis Perilaku 

Konsumtif Mahasiswa terhadap Penggunaan Shopeepaylater Ditinjau dari Etika 

Konsumsi dalam Islam.” Jurnal Riset Ekonomi Syariah, Vol 3 no.1 (2023) Hal 63-

66  



8 

 

Internal yang diteliti memiliki indikator uang saku, literasi 

keuangan, dan religiusitas.20  

Banyaknya penawaran produk terbaru melalui media sosial 

yang sangat gencar dalam melalukan promosi dan mudah diakses 

oleh masyarakat dengan cepat  mempengaruhi para konsumen  untuk 

membeli barang tersebut meskipun barang tersebut bukan 

merupakan barang yang diperlukan. Hal ini ditakutkan cenderung 

berketimpangan dengan prinsip perilaku konsumsi islam, dimana 

Prinsip konsumsi dalam Islam adanya prinsip Kesederhanaan. 

Firman Allah dalam Prinsip kesederhaan mengatur perilaku manusia 

mengenai makan dan minuman yang tidak berlebihan Firman Allah 

dalam QS: Al-A’raaf: 31. 

كُلوُْا وَاشْرَبوُْا وَلَُّ تسُْرِفوُْا ُّ انَِّه ُّ لَُّ يحُِب ُّ  يٰبنَِيْ ُّ اٰدَمَُّ خُذُوْا زِيْنتَكَُمُّْ عِنْدَُّ كُل ُِّ مَسْجِد ُّ وَّ

 الْمُسْرِفيِْنَُّ

“Wahai anak cucu Adam pakaianmu yang bagus pada setiap 

(memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan 

sesungguhnya, Allah tidak menyukai yang berlebih-lebihan”.21 

Perilaku konsumtif merupakan suatu tindakan yang dilakukan secara 

berlebihan terhadap penggunaan suatu produk.22. Israf maksudnya 

adalah suatu sifat atau tindakan yang melebihi batas dalam 

membelanjakan harta serta tidak sesuai dengan batas naluri, batas 

ekonomi dan batas syar’i.23  

Masyarakat kita saat ini lebih mengutamakan keinginannya 

dari pada kebutuhannya. Artinya seberapapun penghasilan 

seseorang, bila pola hidup konsumtif yang diterapkan, tetap tidak 

 
20 Lestarina, Eni, Karimah, H., Febrianti, N., Ranny, & Harlina, D,. “Perilaku 

Konsumtif Di Kalangan Remaja.” Jurnal Riset Tindakan Indonesia, Vol 2 No.2 

(2017) Hal 1–4. 
21 QS. Al-A’raf (7): 31 
22 Sofiana, Isti, I., & Indrawati, E, “Hubungan Antara Harga Diri Dengan 

Perilaku Konsumtif Membeli Kosmetik Pada Mahasiswi Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomika Dan Bisnis Universitas X Semarang”,  Jurnal EMPATI, 9(1), 

(2020) 58–64. 
23 Afrina, D, “Rasionalitas Muslim Terhadap Perilaku Israf Dalam Konsumsi 

Perspektif Ekonomi Islam”, Jurnal Ekonomi Dan Bisnis, 2(1), (2019).  
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akan merasa mencukupi kehidupannya.24 dalam kehidupan sehari-

hari manusia selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhannya secara 

terus menerus, karena memang pada dasarnya manusia tidak lepas 

dari kebutuhan dan tidak akan pernah puas. 

Penjelasan tentang perilaku pembeli terkadang tidak diketahui 

oleh pembeli itu sendiri, perilaku konsumen memiliki 3 tingkat 

kesadaran, yang pertama motif membeli barang diakui oleh pembeli, 

kedua pembeli sadar akan alasan mereka membeli sesuatu tetapi 

tidak mau mengatakan terus terang, ketiga ini sukar digali, bahkan 

pembelinya sendiri seringkali tidak mengerti mengapa membeli 

suatu barang.25 Sehingga peneliti ingin melihat faktor- faktor apa 

saja yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli produk 

fashion.  

Berdasarkan uraian di atas, penulis bermaksud untuk menguji 

sejauhmana faktor persepsi, harga, merek, religiusitas, dan promosi 

berpengaruh terhadap perilaku konsumsi masyarakat Aceh dalam 

melakukan pembelian produk fesyen lokal merek mewah. Oleh 

karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku 

Konsumsi Masyarakat Aceh Terhadap Produk Fashion 

(Penelitian Terhadap Penerapan Perilaku Konsumsi Islami). 

 

1.2 Identifikasi Masalah  

Kegiatan konsumsi yang dilakukan oleh masyarakat modern 

khususnya masyarakat perkotaan telah menunjukan kearah sifat 

yang konsumtif. Hal ini terlihat dari data Badan Pusat Statistik 

konsumsi masyarakat Indonesia dan khusus nya provinsi Aceh yang 

setiap tahunnya terus meningkat. Namun di masyarakat perkotaan 

definisi ini mungkin sudah tidak terlalu relevan untuk mereka 

terapkan, masalahnya dalam kegiatan konsumsi masyarakat modern 

 
24 Hanum, N., “Analisis Pengaruh Pendapatan Terhadap Perilaku Konsumsi 

Mahasiswa Universitas Samudra di Kota Langsa,” Jurnal Samudra Ekonomika, 

Vol. 1 No. 2. (2017).  
25 J. Paul Peter dan jerry C. Olson, Consumer Behavior Perilaku Konsumen 

Dan Strategi Pemasaran,Edisi 4, (Jakarta: Erlangga, 2000).  
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konsumsi juga didasari dengan kegiatan gengsi. Banyaknya 

penawaran produk terbaru melalui media sosial yang dengan mudah 

diakses oleh masyarakat dapat dengan mudah mempengaruhi 

mereka untuk membeli barang tersebut meskipun barang tersebut 

bukan merupakan barang yang diperlukan. Hal ini ditakutnya 

cenderung berketimpangan dengan prinsip perilaku konsumsi islam 

dimana Prinsip konsumsi dalam islam adanya prinsip keadilan dan 

prinsip kesederhanaan.  

Aspek ini hendaknya menjadi pertimbangan utama bagi 

masyarakat Aceh dalam bertransaksi produk fashion. Mengingat 

luasnya pengaruh iklan dari berbagai media online ikut mendorong 

konsumsi produk Fashion oleh masyarakat. Namun preferensi 

masyarakat dalam memilih dan memilah produk yang dibenarkan 

oleh syariah masih diragukan. Untuk itu perlu analisis lebih lanjut 

terkait alasan perilaku konsumen masyarakat Aceh dalam pembelian 

produk fashion. 

 

1.3 Batasan Masalah  

Mengingat Aceh merupakan daerah yang sangat kental akan 

syariat Islam dengan mayoritas masyarakat muslim, maka untuk 

memudahkan dan membatasi ruang lingkup permasalahan yang akan 

diteliti, penelitian ini akan fokus pada analisis variabel persepsi, 

harga, merek, religiusitas, dan promosi untuk menguji Batasan 

Masalah alasan perilaku konsumen muslim dalam melakukan 

pembelian produk fashion khususnya di Aceh. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang pembahasan di atas, maka 

permasalahan pokok dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai 

berikut.: 

1. Apakah faktor persepsi (perception), harga (price), merek 

(brand), religiusitas (religiousity) dan promosi (promotion ) 

berpengaruh secara simultan terhadap perilaku konsumsi 

(consumption behavior ) produk fashion? 
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2. Apakah faktor persepsi (perception) berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior ) produk fashion?  

3. Apakah faktor harga (price) berpengaruh terhadap perilaku 

konsumsi (consumption behavior ) produk fashion?  

4. Apakah faktor merek (brand) mempengaruhi perilaku 

konsumsi (consumption behavior )  terhadap produk fashion? 

5. Apakah faktor religiusitas (religiousity) berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior ) produk fashion? 

6. Apakah faktor promosi (promotion ) berpengaruh terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior ) produk fashion? 

 

1.5 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang 

diuraikan diatas, maka penelitian mempunyai tujuan sebagai berikut 

:  

1. Menganalisi pengaruh faktor persepsi (perception), harga 

(price), merek (brand), religiusitas (religiousity)  dan promosi 

(promotion )  secara simultan terhadap perilaku konsumsi 

(consumption behavior ) produk fashion 

2. Menganalisis pengaruh faktor persepsi (perception) terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior )  produk fashion. 

3. Menganalisis pengaruh faktor harga (price) terhadap perilaku 

konsumsi (consumption behavior ) produk fashion.  

4. Menganalisis pengaruh faktor merek (brand) terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior )  produk fashion.  

5. Menganalisis pengaruh faktor religiusitas (religiousity) 

terhadap perilaku konsumsi (consumption behavior ) produk 

fashion. 

6. Menganalisis pengaruh faktor promosi (promotion ) terhadap 

perilaku konsumsi (consumption behavior ) produk fashion. 
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1.6 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan pembahasan sebelumnya dan hasil penelitian 

selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

 Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan masukan kepada para akademisi serta dapat 

memperkaya literatur mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumsi terhadap produk fashion. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk mendorong adanya 

penelitian lanjutan yang lebih mendalam mengenai 

pengetahuan nilai agama dan persepsi pada perilaku konsumsi 

terhadap produk fashion  

 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan mampu memberi manfaat secara 

praktis bagi pihak-pihak yang melakukan transakasi. Bagi 

pihak konsumen, penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah 

satu acuan atau bahan pertimbangan ketika mengambil 

keputusan untuk melakukan pembelian produk fashion. 

 

1.7 Kajian Pustaka  

Analisis mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumsi telah dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya dengan 

pendekatan yang beragam pada buku, jurnal, tesis dan lainnya. Hal 

ini sangat penting dalam penelitian ini agar dapat memperkuat 

informasi yang akan dibahas dan membandingkannya dengan 

penelitian sebelumnya. Terdapat beberapa hasil penelitian atau 

kajian-kajian terdahulu yang relevan dibawah ini.  

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Nur Ulfia pada tahun 

2024. Penelitian ini mengakaji tentang pengaruh religiusitas dan 

pengetahuan kehalalan terhadap perilaku konsumen, penelitian ini 

menggunakan Theory of Reason Action sebagai kerangka teori untuk 

menganalisis perilaku kosumen muslim. Penelitian ini kuantitatif 
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data dianalisis menggunakan analisis jalur untuk menguji model 

dengan perangkat SPSS 23. 26 

Kedua, penelitian ini dilakukan oleh Desak Made dan Ida Ayu 

pada tahun 2019. Penelitian ini untuk mengkaji tentang pengaruh 

motivasi belanja hedonis, gaya hidup belaanja, dan harga terhadap 

perilaku implusif buying. Teknik pengambilan sampel yaitu non 

probability sampling dana menggunakan accidental sampling. 

Sampel dalam penelitian ini yaitu 90 sampel. Teknis analisi data 

menggunkana validitas data, reliabiloitas data, asumsi klasik dan 

regresi linear berganda.27 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Dany Luqyana pada 

tahun 2022. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor 

internal dan faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku 

konsumstif pada mahasiswa ekonomi syariah. Penelitian ini 

menggunakan penelitian kualitatif dengan metode wawancara dan 

observasi. Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan studi 

kasus. Dalam penelitian ini berusaha mencari jawabab atas 

pertanyaan yang ada, tentang apa saja faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumtif mahasiswa pada fashion pakaian.28 

Keempat, penelitian ini dilakukan oleh Purwianti dan Dila pada 

tahun 2021. Penelitian ini mengkaji tentang pengaruh purchase 

intention pada pembelian produk fashion melalui social commerce. 

Pada penelitian ini terdapat 6 variabel yaitu perceived 

informativeness, perceived persuasiveness, trust toward site 

members, trust toward site, social presence dan purchase intention. 

Metode analisis data menggunakan perangkat SPSS 22. Pengolahan 

 
26 Ulfia Nur, “Analisis Pengaruh Pengetahuan Kahalalan Dan Religiusitas 

Terhadap Perilaku Konsumen Muslim Dalam Pembelian Produk Impor Secara 

Online (Suatu Penelitian Pada Konsumen Muslim Di Provinsi Aceh)”,Tesis, 2024 
27 Sari, D. M. F. P., & Pidada, I. A. I. “ Hedonic shopping motivation, 

shopping lifestyle, Price reduction toward impulse buying behavior in shopping 

center”. International Journal of Business, Economics & Management, 3(1), 

(2019): 48-54. 
28 Idris,Luqyanad Any, “Analisis Faktor-Faktor Yang Memepengaruhi 

Prilaku Konsumtif Mahasiwa Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi Dan 

Bisni Islam Angkatan 2016 UIN Mataram Pada Trend Fashion”. Jurnal Impresi 

Indonesia. Vol.1.No 6, (2022).  



14 

 

data selanjutnya menggunakan metode structural equation 

modelling (SEM) pada partial least square (PLS) untuk menguji 

hipotesis. 29 

Kelima, penelitian ini dilakukan oleh Mayla pada tahun 2021. 

Penelitian ini bertujuan untuk untuk menganalisa faktor-faktor yang 

mempengaruhi impulse buying. Penelitian ini memiliki 4 variabel 

yaitu discount, shopping lifestyle, fashion involvement daan indeks 

pembangunan manusia. Jenis penelitian ini kuantitatif dengan 

metode survey.  Sampel pada pada penelitian ini 100 responden. 

Pengambilan sampel dengan Teknik non probability sampling 

dengan menggunakan metode purposive sampling. Peneliian ini 

menggunakan analisis regresisi linera berganda.30 

Keenam, penelitian yang dilakukan oleh Rahmat Purbandono 

pada tahun 2023. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor 

yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk fast 

fashion di Indonesia. Pada penelitian ini memiliki 5 variabel yaitu 

Brand awareness, kualitas produk, harga produk, promois dan minat 

beli konsumen. Jenis peneltian ini kuantitatif, metode yang dipakai 

oleh peneliti terdapat penentuan sampek dan prosedur pengumpulan 

data, pengujian uji validitas, uji reliabilitas, uji parsial dan uji 

simultan. Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner, 

Teknik pengumpulan sampel adalah non probability sampling 

dengan Teknik penetapan sampel menggunakan pendekatan 

purposive sampling, jumlah responden dalam penelitian ini 150 

responden. 31 

 
29 Lily Purnawianti, Dan Widya Nurfa, “Analisis Faktor – Faktor Yang 

Mempengaruhi Purchase Intention Pada Pembelian Produk Fashion Melalui 

Social Commerce Terhadap Masyarakat Kota Batam”, Conference On 

Management, Business, Innovation, Education And Social Science, Vol. No1, 

(2021)  
30 Mayla Surveyandini, “Analisis Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi 

Impulse Buying Pada Konsumen Karita Muslim Square Purwokerto”, Journal Of 

Economics And Business Vol 5. No.1, Maret (2021) 
31 Rahmat Purbandono H, “ Analisis Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi 

Minat Beli Konsumen Terhadap Produk Fast Fashion Indonesia”. Jurnal Akutansi 

Dan Manajemen. Vol.34 No 3.( 2023)  
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Ketuju, penelitian ini dilakukan oleh Mutia dan Dewi pada tahun 

2019. Penelian ini mengkaji tentang faktor timuli pemasaran 

terhadap keputusan pembelian online produk fashion pada generasi 

Z. jenis penelitian ini menggunakan deskriptif kuantitatif. Teknik 

pengampilan sampling yaitu non probability sampling. Populasi 

dalam penelitian ini menggunkana jenis purposive sampling.32 

Kedelapan, penelitian ini dilakukan oleh Nur azizah pada tahun 

2025. Pada penelitian ini terdapat lima variabel yaitu variabel merek, 

produk, harga, daya saing dan perillaku konsumen. Jenis 

penelitianini analisis kuantitatif, dalam menganalisid data 

penelitoian ini menggunakan metode hierarchical regression.33 

Kesembilan, penelitian ini dilakukan oleh ainur Rahmah, dkk 

pada tahun 2025. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

preferensi konsumen dalam membeli produk fashion di shopee. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode 

pengumpulan data menggunakna kuisioner. Analisis data dilakukan 

dengan memanfaatkan metode statistik deskriptif dan inferensial. 

Analisis inferensial digunakan seperti uji korelasi atau regresi untuk 

menguji hipotesis.34 

Tabel 1.3 

Kajian Pustaka 

No Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1. Analisis Pengaruh 

Pengetahuan Kehalalan 

Dan Religiusitas Terhadap 

Perilaku Konsumen 

Muslim Dalam Pembelian 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa 

variabel sikap, norma subyektif, dan niat 

memberikan pengaruh positif signifikan 

secara langsung terhadap perilaku, sementara 

pengetahuan halal dan religiusitas tidak 

 
32 Mutia Arda, Dan Dewi Andrany. “ Analisis Faktor Stimuli Pemasaran 

Dalam Keputusan Pembelian Online Produk Fashion Pada Generasi Z”. Festival 

Riset Ilmiah Manajemen Dan Akuntansi. No 2. (2019).  
33 Nur Azizah, Et.Al. “ Faktor -Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku 

Konsumen Pada Produk Jiniso Di Kabupaten Bireun”, Jurnal Ilmiah Multi 

Disiplin, Vol 03,No.02, (2025)  
34 Ainur Rahmat,Et.Al. ‘ Analisis Preferensi Konsumen Terhadap Pembelian 

Produk Fashion Di Shopee”. Jurnal Ilmu Social Ekonomi Dan Politik. Vol.3, No.1 

154-161, (2025).  
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Produk Impor Secara 

Online (Suatu Penelitian 

Pada Konsumen Muslim 

Di Provinsi Aceh) 

 

Nur Ulfia, 2024 

memberikan pengaruh. Secara tidak 

langsung, variabel religiusitas memberikan 

dampak positif yang signifikan terhadap 

perilaku konsumen muslim dalam membeli 

produk impor secara online melalui perantara 

niat. Sementara itu, variabel pengetahuan 

halal, sikap, dan norma subyektif tidak 

memengaruhi perilaku konsumen muslim 

lewat mediasi niat.  

2. Hedonic Shopping 

Motivation, Shopping 

Lifestyle, Price Reduction 

toward Impulse Buying 

Behavior in Shopping 

Center 

(Desak Made dan Ida Ayu, 

2019) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel motivasi belanja hedonis, gaya 

hidup berbelanja, dan harga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan baik secara 

parsial maupun simultan terhadap perilaku 

pembelian impulsif di mall Bali galeria 

shopping center Denpasar.  

 

3. Analisis Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi 

Perilaku Konsumtif  

Mahasiswi  Jurusan  

Ekonomi  Syariah Fakultas 

Ekonomi Dan  Bisnis 

Islam  Angkatan  2016  

Uinmataram Pada Trend 

Fashion(Pakaian) 

 

(Dany Luqyana, 2022) 

Penelitian menunjukkan bahwa semua 

partisipan mengungkapkan bahwa faktor 

yang memengaruhi perilaku konsumtif pada 

produk fashion (pakaian) meliputi faktor 

internal seperti motivasi, usia, dan jenis 

kelamin serta faktor eksternal yakni budaya. 

Studi ini juga mengungkapkan bahwa 

perilaku konsumtif terhadap produk fashion 

(pakaian) terlihat pada pembelian yang 

irasional dan berlebihan, meskipun sebagian 

kecil mahasiswi membeli produk fashion 

(pakaian) karena kebutuhan.  

4. Analisis Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi 

Purchase Intention pada 

Pembelian Produk 

Fashion melalui Social 

Temuan dari studi ini memperlihatkan bahwa 

mayoritas keterkaitan antara variabel yang 

ada dalam model penelitian memiliki 

dampak, kecuali untuk hubungan antara 

interaksi sosial dan keyakinan terhadap 
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Commerce Terhadap 

Masyarakat Kota Batam 

(Lily Purwianti dan Widya 

Nurfa Dila, 2021) 

anggota situs web terkait keinginan untuk 

membeli. 

                             

 

5. Analisis Faktor-Faktor 

yang Mempengaruhi 

Impulse Buying Pada 

Konsumen Karita Muslim 

Square Purwokerto 

  

Mayla, 2021 

 

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 

pola hidup berbelanja dengan fokus pada 

diskon harga dan keterlibatan terhadap mode 

memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif konsumen di 

Karita Muslim Square Purwokerto. Faktor-

faktor tersebut memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap pembelian impulsif pada 

konsumen di Karita Muslim Square 

Purwokerto. Faktor-faktor tersebut memiliki 

pengaruh yang penting terhadap pembelian 

impulsif konsumen di Karita Muslim Square 

Purwokerto.  

6. Analisis Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi 

Minat Beli Konsumen 

Terhadap Produk Fast 

Fashion di Indonesia 

(Rahmat Purbandono 

Hardani, 2023) 

 

Penelitian  ini  bertujuan  untuk  menguji  

pengaruh  kesadaran merek   terhadap   minat   

beli   konsumen,   pengaruh   kualitas   produk   

terhadap   minat   beli konsumen,  pengaruh  

harga  produk  terhadap  minat  beli  

konsumen,  dan  pengaruh  promosi terhadap 

minat beli calon konsumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa keempat variabel diatas   

secara   parsial   mempunyai   pengaruh   

positif   dan   signifikan   terhadap   minat   

beli konsumen produk fast fashion 

7. Analisis Faktor Stimuli 

Pemasaran dalam 

Keputusan Pembelian 

Online Produk Fashion 

Pada Generasi Z 

Hasil studi mengindikasikan bahwa ada 3 

elemen insentif pemasaran yang 

mempengaruhi keputusan pembelian online 

untuk produk fashion di kalangan Generasi 

Z, yaitu: Elemen 1 mencakup kualitas tinggi, 

harga bersahabat, keberadaan di berbagai 
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Mutia Arda dan Dewi 

Andriany, 2019 

 

platform, kenyamanan saat digunakan, 

efisiensi biaya, dan jaminan layanan setelah 

pembelian. Faktor 2 mencakup konten yang 

menarik, desain modern, serta warna yang 

memikat. Faktor 3 hanya melibatkan satu 

variabel yaitu intensitas iklan.  

8. Faktor-Faktor yang 

Mempengaruhi Perilaku 

Konsumen pada Produk 

Jiniso di Kabupaten 

Bireuen 

(Nur Azizah, et al, 2024).  

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa baik 

secara terpisah maupun bersamaan, terdapat 

dampak dari merek, produk, harga, dan daya 

saing terhadap sikap konsumen terhadap 

produk Jiniso di Kabupaten Bireuen. 

                     

9 Analisis Preferensi 

Konsumen Terhadap 

Pembelian Produk 

Fashion Di Shopee 

(Ainur Rahmah, et al, 

2025) 

Hasil studi mengindikasikan bahwa biaya, 

mutu, dan tampilan adalah elemen kunci 

yang paling berpengaruh dalam membuat 

keputusan untuk membeli. Di samping itu, 

dampak dari platform media sosial dan saran 

dari teman juga memiliki peranan signifikan 

dalam membentuk pilihan konsumen.  

Preferensi dari konsumen itu sendiri adalah 

keputusan atau kecenderungan yang dimiliki 

konsumen untuk memilih produk atau 

layanan tertentu dibandingkan dengan 

pilihan produk atau layanan lainnya. 

10 Analysis Of Determinants 

In Halal Industry 

Development Of Islamic 

Fashion Indonesia 

 

(Fachrounissa Zein 

Vitadiar,2024 

The quality of business actors, halal 

certification, and fashion taste  all  had  a  

positive  and  significant  effect  on  

expanding  the potential of the islamic halal 

fashion trade.35 

 
35 Fachrounissa, Zein. “Analysis Of Determinants In Halal Industry 

Development Of Islamic Fashion Indonesia”. Jurnal Ekonomi Dan Isni 

Airlanggga. Vol.34,No.1 (2024)  
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11 Islamization Consumption 

behavior  Concept 

(Islamic Offer In 

Consumption behavior  In 

The Alfa Generation) 

Muhamad Arief Al Hakim 

(Khoirul Umam, Aynul 

Yaqqin, Ali Trigiyatno, 

Ali Muhtarom, 2024).  

Ada lima aspek yang perlu diterapkan dalam 

ajaran Islam mengenai perilaku konsumsi, 

yaitu 1) Memperhatikan urutan prioritas 

ketika akan menggunakan suatu produk, 2) 

Menjalankan aturan-aturan Islam dalam 

aktivitas konsumsi, 3) Mengutamakan 

Maqoshid Syariah untuk kebaikan individu 

dan masyarakat, 4) Mematuhi prinsip halal 

dan haram, 5) Aktivitas konsumsi menjadi 

bagian dari peningkatan ibadah.36 

12 Pengaruh Pengetahuan, 

Persepsi, Sikap Dan 

Norma Subyektif 

Terhadap Perilaku 

Konsumen Muslim Dalam 

Konsumsi Produk Pangan 

Halal Dikabupaten 

Nganjuk  

(Denny Kurniawati, 

Sumarji, 2018) 

Hasil penelitian menunjukan bahwa 

pengetahaun, persepsi dan norma subjektif 

secara parsial dan simultan mempengaruhi 

perilaku konsumen muslim dalam konsumsi 

produk pangan halal. 37 

13 The impact of Religiosity 

on fashion knowledge, 

consumer-perceived value 

and patronage intention 

 

(Andriani Kusumawati, 

Sari Listyorini, Suharyono 

and Edy Yuliant, 2019) 

Religiusitas adalah keyakinan yang dimiliki 

konsumen terhadap agamanya yang tidak 

berpengaruh pada pengetahuan tentang 

mode, sehingga tingkat religiusitas yang 

tinggi maupun rendah tidak akan 

mempengaruhi pengetahuan mengenai 

fesyen. Keyakinan konsumen terhadap 

agamanya dapat mempertinggi nilai yang 

dirasakan terkait produk fesyen yang 

 
36 Muhammad Arief, et.al.”Islamization Consumption behavior  Concept 

(Islamic Offer In Consumption behavior  In The Alfa Generation)”. Jurnal Hukum 

Dan Ekonomi Islam. Vol.23, No.1 (2024)  
37 Denny Kurniawati, Sumarji. “ Pengaruh Pengetahuan, Persepsi, Sikap Dan 

Norma Subjektig Terhadap Perilaku Konsumen Muslim Dalam Konsumen Produk 

Pangan Halal Dikabupaten Nganjuk”. Jurnal Agribisnis. Vol.18, No.1.(2018).  
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berpedoman pada ajaran Islam. Ini dapat 

mendorong konsumen untuk menunjukkan 

perilaku positif di masa depan, khususnya 

dalam hal niat berbelanja. Religiusitas 

konsumen tidak menjadi faktor pendorong 

dari niat berbelanja, sehingga apakah tingkat 

religiusitas itu tinggi atau rendah tidak akan 

mengubah keinginan konsumen untuk 

mengunjungi toko (atau niat berbelanja).38 

14 Implementasi Prinsip 

Konsumsi Islami: Studi 

Kasus Perilaku Konsumsi 

Mahasiswa Universitas 

Djuanda Terhadap Trend 

Fashion 

(Umu Saidah Fatimah 

Zahra dan  Rifa Ul Jannah, 

2024) 

Hasil penelitian ini mengatakan bahwa 

mahasiswa universitas djuanda masih 

mengimplementasikan prinsip konsumsi 

islami dan tidak termakan oleh trend fashion 

yang menyebabkan perilaku konsumtif.39 

15 Consumer behavior based 

on Religiosity/ perilaku 

konsumen berdasar 

religiusitas  

 

(Siti Aisyah dan Hariri 

tahun 2021. ) 

Hasil penelitian menunjukkan: Pertama) 

Aspek religiusitas dimata dosen muslimah 

dimaknai sebagai bentuk “komitmen” 

terhadap keimanan yang mereka miliki, 

sehingga aspek religiusitas dijadikan 

pertimbangan utama dalam 

pembelian/pemilihan kosmetik halal. Kedua) 

Religiusitas dan kesadaran halal mempunyai 

kaitan yang erat, hal ini dibuktikan dengan 

kecenderungan dosen Muslimah lebih 

 
38 Kusumawati, A., Listyorini, S., , S. and Yulianto, E.,"The Impact Of 

Religiosity On Fashion Knowledge Consumer-Perceived Value And Patronage 

Intention", Research Journal of Textile and Apparel, Vol. 23 No. 4, (2019):  269-

290. 
39 Umu Saidah Dan Rifa UI. “ Implementasi Prinsip Konsumsi Islami: Studi 

Kasus Perilaku Konsumsi Mahasiswa Universitas Djuanda Terhadap Trend 

Fashion”. Karimah Tauhid. Vol.3, No 1. (2024)  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Andriani%20Kusumawati
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sari%20Listyorini
https://www.emerald.com/insight/search?q=Suharyono
https://www.emerald.com/insight/search?q=Edy%20Yulianto
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1560-6074
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memilih kosmetik yang halal dibanding 

kosmetik non halal. Hasil ini menunjukkan 

bahwa semakin tingggi religiusitas yang 

dimiliki informan, maka akan tinggi pula 

tingkat kesadaran halal yang dimiliki oleh 

dosen Muslimah di Malang.40 

16 Pengaruh Literasi 

Keuangan, Religiusitas 

Dan Media Sosial 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif Belanja Online 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

literasi keuangan dan religiusitas secara 

parsial tidak berpengaruh terhadap perilaku 

konsumtif. Sedangkan Media sosial secara 

parsial berpengaruh positif signifikan 

terhadap perilaku konsumtif. Selanjutnya 

hasil penelitian ini menunjukkan adanya 

hubungan secara simultan atau bersama-

sama antara literasi keuangan, religiusitas 

dan media sosial terhadap perilaku konsumtif 

belanja online.41 

17 Perilaku Konsumen 

Berdasar Religiusitas 

 

(Siti Asiyah dan Hariri, 

2021).  

Hasil dari studi menunjukkan: Pertama: 

Dimensi religiusitas dipahami sebagai 

bentuk "dedikasi" kepada keyakinannya di 

hadapan pengajar muslim, sehingga dimensi 

religiusitas memiliki peranan paling utama 

dalam proses pembelian atau pemilihan 

kosmetik halal. (Kedua) Religiusitas dan 

kesadaran terhadap halal saling berhubungan 

dengan erat, terlihat dari kecenderungan 

pengajar muslim untuk lebih memilih 

kosmetik halal dibandingkan dengan 

kosmetik yang tidak halal. 

 
40 Siti Asiyah Dan Hariri. “ Perilaku Konsumen Berdasar Religiusitas”. 

Islamic Bangking And Finance Journal. Vol.5 , No. 2. (2021).  
41 Mastura,Dkk. “ Pengaruh Literasi Keuangan, Religiusitas Dan Media 

Sosial Terhadap Perilaku Konsumtif Belanja Online”. Jurnal Manajemen 

Keuangan Syariah. Vol.7, No.1, (2023).  
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18 Pengaruh Gaya Hidup, 

Religiusitas, Dan Teman 

Sebaya Terhadap Perilaku 

Konsumsi Mahsiswa STAI 

Al-Yasini Pasuruan 

Based on research results, student 

consumption behavior  is influenced by 

lifestyle variables, Religiosity and peers. 

Researchers suggest that when carrying out 

consumption activities, we should pay 

attention to consumption behavior  factors so 

that we can consume according to our needs 

and rationally42 

 

 

1.8. Sistematika Pembahasan 

Sistematika penulisan penelitian ini terdiri dari lima bab yang 

berkaitan dengan topik yang dibahas, sebagaimana diuraikan di 

bawah ini.  

BAB I : Pendahuluan Bab ini menjelaskan latar belakang masalah, 

identifikasi   masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, kajian pustaka serta sistematika 

pembahasan.  

BAB II : Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis Bab ini 

menjelaskan landasan teori terkait perilaku konsumsi, persepsi, 

harga, model, pengetahuan nilai agama dan promosi serta 

menggambarkan kerangka pemikiran dan pengembangan hipotesis 

dalam penelitian ini.  

BAB III : Metode Penelitian Bab ini menjelaskan bagaimana 

penelitiaan ini dilakukan. Bab ini berisikan uraian terkait model 

penelitian, metode pengambilan populasi dan sampel, jenis data 

yang digunakan, teknik pengumpulan data, skala pengukuran, 

operasional variabel penelitian, uji validitas dan reliabilitas, uji 

asumsi klasik, metode analisis data serta pengujian hipotesis. 

BAB IV : Hasil Penelitian dan Pembahasan Bab ini memaparkan 

gambaran umum isu penelitian, deskripsi data dan variabel 

 
42 Melinda, E., Supriyanto, A. S., & Ekowati, V. M. “Pengaruh Gaya Hidup, 

Religiusitas, dan Teman Sebaya Terhadap Perilaku Konsumsi Mahsiswa STAI Al-

Yasini Pasuruan”. Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, Vol.10 No.03, (2024). 



23 

 

penelitian, output hasil analisis data diantaranya: hasil uji validitas, 

reliabilitas, uji asumsi klasik dan hasil uji hipotesis. Selain itu, bab 

ini juga memuat pembahasan berkaitan dengan hasil penelitian yang 

diperoleh.  

BAB V : Penutup Bab ini menjelaskan kesimpulan dari hasil 

penelitian yang diperoleh dan memuat saran terhadap penelitian 

penelitian di masa yang akan datang. 


