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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penerapan Etika 

Bisnis Islam terhadap Kepercayaan Konsumen pada PT Rama Trimitra 

Development. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif 

dengan pengumpulan data melalui kuesioner skala Likert yang dibagikan 

kepada 100 responden konsumen perusahaan. Hasil uji validitas dan reliabilitas 

menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan reliabel, 

sedangkan uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa data berdistribusi 

normal. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa Etika Bisnis 

Islam berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen, 

dengan nilai t sebesar 6,509 dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi 

(R²) sebesar 0,302 mengindikasikan bahwa penerapan Etika Bisnis Islam 

berkontribusi sebesar 30,2% terhadap Kepercayaan Konsumen, sedangkan 69,8% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini 

menegaskan bahwa nilai-nilai kejujuran (ṣidq), keadilan (‘adl), dan amanah 

berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Secara praktis, 

perusahaan perlu menginternalisasi nilai-nilai etika Islam dalam komunikasi, 

pelayanan, dan pengambilan keputusan agar dapat mempertahankan 

kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: Etika Bisnis Islam, Kepercayaan Konsumen, Pengembangan 

Properti, PT Rama Trimitra Development 

 

Pendahuluan 

Bisnis properti yang termasuk ke dalam sektor riil merupakan salah satu indikator 

penunjang bangkitnya perekonomian di suatu negara. Salah satu bisnis properti yang 

sering menjadi sasaran investasi adalah rumah. Rumah sebagai salah satu kebutuhan 

primer menjadi hal yang tetap dicari orang-orang walaupun harganya semakin lama 

semakin naik. Terutama di Indonesia yang memiliki jumlah penduduk yang tinggi. 

Kebutuhan akan papan ini tetap diusahakan walaupun dengan berbagai cara, seperti 

dengan cara melakukan pinjaman ke bank atau pun dengan membeli rumah secara kredit 

kepada developer atau perusahaan properti. Walaupun nantinya akan dikenakan bunga 

yang tinggi tetapi demi memenuhi kebutuhan hidup, pada akhirnya akan tetap dilakukan. 

Hal-hal inilah yang membuat banyak pengusaha terjun ke bisnis properti. (Muhammad 

Arif et al, 2023). 
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Memiliki rumah adalah aspirasi semua orang tanpa memandang status sosial, 

apakah mereka yang termasuk golongan menengah ke atas maupun mereka yang termasuk 

golongan menengah ke bawah. Disamping itu perkembangan jumlah penduduk di kota 

Palembang yang semakin meningkat baik dikarenakan warga pendatang maupun angka 

kelahiran otomatis akan berdampak pada semakin besarnya jumlah kebutuhan masyarakat 

terhadap rumah. Perkembangan penduduk di kota Palembang yang cukup tinggi, 

menjadikan bisnis perumahan menjadi lahan basah bagi developer atau pengembang 

perumahan di kota Palembang. Maka tidak heran jika di kota Palembang pengembang atau 

developer perumahan tumbuh subur seperti jamur di musim hujan. Akibatnya lahan-lahan 

yang dulunya masih hutan atau perkebunan sekarang sudah berubah fungsi menjadi 

perumahan dan permukiman. Praktisi. Namun, di tengah perkembangan pesat tersebut, 

muncul pula berbagai persoalan etika bisnis seperti keterlambatan pembangunan, 

ketidaksesuaian spesifikasi, hingga ketidakjelasan informasi harga dan akad, yang dapat 

menurunkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap pengembang. 

Dalam keadaan seperti inilah, penerapan etika bisnis Islam menjadi sangat penting. 

Etika dalam Islam bukan sekadar pedoman moral, tetapi merupakan sistem nilai yang 

mengatur hubungan manusia dengan Allah dan sesamanya dalam aktivitas ekonomi. 

Prinsip-prinsip seperti ṣidq (kejujuran), ‘adl (keadilan), amanah (kepercayaan), dan 

mas’uliyyah (tanggung jawab) merupakan landasan utama yang diajarkan Rasulullah SAW 

dalam bermuamalah. Nilai-nilai tersebut tidak hanya menjamin keadilan dalam transaksi, 

tetapi juga membangun kepercayaan yang menjadi pondasi bagi keberlangsungan usaha. 

(Trisnawati et al, 2021) 

Dalam realitas bisnis modern yang ditandai oleh kompetisi global dan digitalisasi 

ekonomi, penerapan etika sering kali terpinggirkan oleh orientasi profit. Fenomena ini 

menunjukkan adanya ketimpangan antara idealitas nilai Islam dengan praktik ekonomi 

kontemporer (Ainunnuri Assa, 2025). Oleh karena itu, penerapan etika bisnis Islam dapat 

menjadi instrumen strategis untuk mengembalikan keseimbangan antara keuntungan dan 

keberkahan, sekaligus memperkuat kepercayaan publik terhadap pelaku usaha. 

Sejumlah penelitian terdahulu membuktikan bahwa etika bisnis Islam memiliki 

pengaruh positif terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen. Penelitian yang dilakukan 

oleh Winarsih dan Fasa (2024) menunjukkan bahwa penerapan etika bisnis Islam mampu 

memperkuat citra perusahaan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan serupa 

dikemukakan oleh Adli (2021) yang menemukan bahwa nilai-nilai etika bisnis Islam dan 

syariah marketing secara simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

perumahan syariah di Pekanbaru. Hasil penelitian Hasna dkk (2024) juga memperkuat 

argumen ini dengan menunjukkan bahwa praktik perusahaan yang paling bertanggung 

jawab secara moral mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa peran etika bisnis mempunyai pengaruh yang signifikan dalam membangun 

kepercayaan konsumen.  

Namun, temuan berbeda diungkapkan oleh Aji et al, (2024) menunjukkan bahwa 

penerapan etika berbasis agama atau etika bisnis Islam tidak selalu berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen, khususnya dalam konteks penggunaan layanan Buy-
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Now-Pay-Later (BNPL) di Indonesia dan Malaysia. Penelitian ini menemukan bahwa 

pengetahuan tentang riba justru berpengaruh negatif terhadap kepercayaan, dan secara 

keseluruhan hubungan antara kepercayaan dan niat penggunaan ulang BNPL tidak 

signifikan. Dengan kata lain, meskipun konsumen memiliki pemahaman etis dan religius 

yang tinggi, hal tersebut tidak selalu memperkuat kepercayaan mereka terhadap suatu 

layanan keuangan. Temuan ini memperlihatkan bahwa faktor etika bisnis Islam tidak selalu 

menjadi determinan utama dalam membangun kepercayaan, melainkan lebih dipengaruhi 

oleh tingkat komitmen dan persepsi risiko riba yang dirasakan. 

Kesenjangan inilah yang menjadi dasar penelitian ini dilakukan. Belum banyak 

penelitian yang secara empiris mengkaji penerapan etika bisnis Islam dalam bidang 

perusahaan pengembang perumahan, khususnya di Indonesia. Padahal, sektor ini 

berhubungan langsung dengan kebutuhan dasar masyarakat dan melibatkan keputusan 

pembelian bernilai besar yang sangat bergantung pada kepercayaan konsumen. Selain itu, 

penelitian terdahulu umumnya hanya menilai hubungan linier antara etika bisnis dan 

kepercayaan, tanpa menelaah bagaimana nilai-nilai etika tersebut diinternalisasi dalam 

budaya perusahaan dan persepsi konsumen modern. 

Fenomena ini dapat dilihat pada PT Rama Trimitra Development, sebuah 

pengembang properti di Kota Palembang yang berdiri sejak 2020 dan telah membangun 

lebih dari 3.200 unit rumah serta 18 proyek perumahan (rumahidamankita.co.id, 2025). 

Sebagai perusahaan yang bergerak dalam bidang properti dan jasa konstruksi, PT Rama 

Trimitra Development menghadapi tantangan besar dalam menjaga reputasi dan 

kepercayaan pelanggan di tengah persaingan ketat. Upaya perusahaan untuk menerapkan 

prinsip transparansi, profesionalisme, dan integritas bisnis menunjukkan kesadaran 

terhadap pentingnya etika Islam sebagai fondasi dalam menjalankan usaha yang 

berorientasi keberkahan. Namun demikian, sejauh mana penerapan nilai-nilai etika 

tersebut benar-benar berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen masih perlu 

dibuktikan secara ilmiah. 

Berdasarkan landasan tersebut, penelitian ini secara eksplisit bertujuan untuk 

menganalisis dan membuktikan pengaruh penerapan etika bisnis Islam terhadap 

kepercayaan konsumen pada PT Rama Trimitra Development. Penelitian ini tidak hanya 

memotret bagaimana prinsip-prinsip etika Islam diterapkan dalam operasional 

perusahaan, tetapi juga menguji secara empiris hubungan antara perilaku etis pelaku bisnis 

dan persepsi kepercayaan konsumen dalam konteks industri properti syariah. Keunikan 

(novelty) penelitian ini terletak pada fokusnya yang mengaitkan etika bisnis Islam dan 

kepercayaan konsumen dalam sektor properti, sebuah bidang yang masih jarang disentuh 

dalam studi ekonomi Islam. Berbeda dari penelitian sebelumnya yang dominan di sektor 

keuangan dan UMKM, penelitian ini menawarkan perspektif baru dengan melihat praktik 

etika bisnis Islam di level korporasi pengembang.  

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan mampu memberikan dua kontribusi 

penting. Pertama, kontribusi akademik, yaitu memperkaya literatur mengenai hubungan 

antara etika bisnis Islam dan kepercayaan konsumen dalam konteks sektor riil dan bisnis 

properti modern. Kedua, kontribusi praktis, yaitu memberikan rekomendasi bagi 
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perusahaan pengembang, khususnya PT Rama Trimitra Development, untuk memperkuat 

reputasi dan kredibilitasnya melalui penerapan etika bisnis Islam secara konsisten, 

transparan, dan berkelanjutan sebagai strategi peningkatan kepercayaan dan loyalitas 

konsumen. 

 

Kajian Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

1. Teori Etika Bisnis Islam 

Etika bisnis merupakan seperangkat prinsip moral dan nilai yang menjadi pedoman 

bagi perilaku perusahaan dalam menjalankan usahanya. Etika bisnis bertujuan 

menciptakan keadilan, tanggung jawab, dan kejujuran dalam setiap aktivitas bisnis, baik 

terhadap pelanggan, mitra usaha, maupun masyarakat. Dalam globalisasi, penerapan etika 

bisnis menjadi penting untuk menjaga integritas perusahaan dan membangun hubungan 

yang berkelanjutan dengan berbagai pihak. Dengan berlandaskan etika, perusahaan tidak 

hanya berfokus pada keuntungan finansial, tetapi juga mempertimbangkan dampaknya 

terhadap lingkungan sosial dan ekonomi di sekitarnya. (Pelu, 2025). 

Dalam Islam, etika bisnis memiliki dimensi spiritual yang luas karena mencakup 

keseimbangan antara kepentingan dunia dan akhirat, serta mengajarkan nilai-nilai seperti 

keadilan (‘adl), amanah (kepercayaan), dan larangan terhadap praktik curang seperti gharar 

dan riba. Etika ini menjadi dasar moral yang membimbing perilaku pelaku usaha agar tidak 

hanya mengejar keuntungan material, tetapi juga keberkahan dan kemaslahatan sosial. 

Menurut Arafah (2022) dalam bukunya, etika bisnis Islam menuntun setiap individu untuk 

menjadikan aktivitas ekonomi sebagai bagian dari ibadah, dengan menjaga kejujuran, 

keadilan, dan tanggung jawab dalam seluruh transaksi. Dengan demikian, etika bisnis 

dalam Islam bukan hanya instrumen ekonomi, tetapi juga sistem moral yang 

menumbuhkan keseimbangan antara aspek spiritual dan material dalam kehidupan 

berbisnis. 

Konsep ini selaras dengan pandangan al-Qaradawi (1995) dalam karyanya “Norma 

dan Etika Ekonomi Islam”, yang menjelaskan bahwa kegiatan ekonomi harus 

memperhatikan keseimbangan antara kepentingan individu dan masyarakat. Al-Qaradawi 

menegaskan bahwa etika bisnis Islam berlandaskan lima nilai pokok, yaitu amanah 

(kejujuran), ‘adl (keadilan), ihsan (kebaikan), mas’uliyyah (tanggung jawab), dan hurriyah 

(kebebasan yang bertanggung jawab). Penerapan nilai-nilai tersebut menjadikan bisnis 

bukan sekadar sarana mencari keuntungan, tetapi juga bentuk ibadah yang mendekatkan 

diri kepada Allah SWT. Selanjutnya, Beekun (1997) dalam bukunya “Islamic Business 

Ethics” memperluas konsep etika bisnis Islam dengan memandangnya sebagai sistem 

komprehensif yang mengatur hubungan horizontal (sesama manusia) dan vertikal (dengan 

Tuhan). Menurutnya, setiap aktivitas bisnis yang dilakukan secara jujur dan adil bukan 

hanya memenuhi tuntutan sosial, tetapi juga menjadi bagian dari tanggung jawab spiritual 

untuk mencapai falah (kebahagiaan dunia dan akhirat). 

Dari berbagai pandangan tersebut, secara akademik dapat disimpulkan bahwa etika 

bisnis Islam berfungsi ganda: normatif dan instrumental. Secara normatif, etika bisnis Islam 

memberikan pedoman moral agar pelaku usaha berperilaku sesuai ajaran agama; 
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sementara secara instrumental, ia menjadi sarana strategis dalam membangun 

kepercayaan, meningkatkan loyalitas pelanggan, serta memperkuat reputasi perusahaan di 

pasar modern. Prinsip ini sangat relevan diterapkan pada perusahaan seperti PT Rama 

Trimitra Development, yang bergerak di sektor properti dan jasa konstruksi, di mana 

kepercayaan konsumen menjadi faktor utama keberhasilan bisnis jangka panjang. 

2. Teori Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen merupakan salah satu elemen penting dalam pemasaran 

modern dan menjadi dasar terbentuknya hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggannya. Dalam konteks perilaku konsumen, pengetahuan konsumen merupakan 

komponen awal yang membentuk kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa. 

Pengetahuan ini mencakup pemahaman konsumen terhadap fitur, manfaat, dan kualitas 

produk yang ditawarkan. Menurut Mowen dan Minor dikutip dari Fitriani & Hasibuan 

(2024) kepercayaan konsumen ditopang oleh praktik bisnis yang konsisten dalam 

memberikan pelayanan, reputasi yang baik, serta kualitas produk yang stabil dan dapat 

diandalkan. Ketika perusahaan menunjukkan konsistensi antara janji dan kinerjanya, maka 

konsumen akan menilai perusahaan tersebut kredibel dan dapat dipercaya. Kepercayaan 

seperti ini merupakan modal sosial penting dalam membangun posisi tawar dan loyalitas 

konsumen yang berkelanjutan. 

Selanjutnya, teori yang secara komprehensif menjelaskan mekanisme kepercayaan 

dalam hubungan bisnis adalah Commitment–Trust Theory of Relationship Marketing yang 

dikembangkan oleh Morgan dan Hunt. Teori ini menegaskan bahwa trust (kepercayaan) 

dan commitment (komitmen) merupakan dua faktor utama yang menentukan keberhasilan 

hubungan pemasaran jangka panjang. Morgan, R. M., & Hunt (1994) menyatakan bahwa 

kepercayaan muncul ketika satu pihak yakin bahwa pihak lain memiliki integritas dan 

dapat diandalkan untuk menepati janji. Dalam konteks bisnis, hal ini berarti bahwa 

perusahaan yang transparan, jujur, dan bertanggung jawab akan lebih mudah 

mendapatkan kepercayaan dari konsumen. 

Kepercayaan konsumen dapat dilihat sebagai key mediator yang menjembatani 

hubungan antara kualitas layanan, reputasi, dan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian 

Harjuna Cipta Santosa, et al (2025) yang mengutip teori Morgan dan Hunt, dijelaskan 

bahwa kepercayaan memainkan peran signifikan dalam memperkuat hubungan emosional 

antara pelanggan dan perusahaan, sekaligus menurunkan persepsi risiko pembelian. Oleh 

karena itu, membangun kepercayaan menjadi strategi utama bagi perusahaan untuk 

mempertahankan konsumen di tengah kompetisi bisnis yang semakin ketat. 

Secara konseptual, kepercayaan konsumen terdiri atas beberapa dimensi yang saling terkait 

dan memperkuat satu sama lain: 

a) Kredibilitas (Credibility) merujuk pada persepsi konsumen terhadap kompetensi, 

kemampuan, dan integritas perusahaan dalam memenuhi janji produk atau layanan.  

b) Kejujuran (Honesty) menggambarkan sejauh mana perusahaan menyampaikan 

informasi secara transparan dan tidak menyesatkan.  
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c) Kinerja (Performance) mewakili konsistensi perusahaan dalam memberikan layanan 

sesuai dengan standar yang dijanjikan. 

d) Keamanan Transaksi (Transaction Security), dalam era digital, aspek ini menjadi semakin 

penting karena menyangkut perlindungan data pribadi konsumen.  

Dengan demikian, penerapan etika bisnis Islam dapat memperkuat kepercayaan 

konsumen karena mengintegrasikan nilai-nilai religius dengan profesionalisme bisnis. 

Kepercayaan yang terbentuk dari perilaku etis berkelanjutan akan meningkatkan loyalitas 

pelanggan, memperkuat citra perusahaan, serta mendorong keberlanjutan usaha dalam 

jangka panjang. Dalam bidang PT Rama Trimitra Development, prinsip ini menjadi relevan 

karena sektor properti sangat bergantung pada kredibilitas dan kejujuran dalam setiap 

tahap transaksi mulai dari pemasaran, penentuan harga, hingga serah terima proyek 

kepada konsumen. 

3. Hipotesis 

Secara konseptual, hubungan antara penerapan etika bisnis Islam dan kepercayaan 

konsumen dapat dijelaskan secara naratif sebagai berikut: 

“Ketika perusahaan menerapkan prinsip-prinsip etika bisnis Islam seperti kejujuran (ṣidq), 

keadilan (‘adl), amanah (kepercayaan), tanggung jawab (mas’uliyyah), dan ihsan 

(kebaikan) maka perilaku bisnis yang ditampilkan menjadi transparan, adil, dan 

berorientasi pada kemaslahatan. Hal ini menumbuhkan persepsi positif dan rasa aman 

pada konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan terhadap perusahaan.” 

Dengan demikian, variabel Etika Bisnis Islam (X) diprediksi memiliki pengaruh 

positif terhadap variabel Kepercayaan Konsumen (Y). Hubungan tersebut dapat 

dirumuskan dalam hipotesis sebagai berikut: 

H1: Penerapan Etika Bisnis Islam berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Konsumen PT Rama Trimitra Development. 

 

Metodologi 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif yang bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh penerapan etika bisnis Islam terhadap kepercayaan konsumen pada 

PT Rama Trimitra Development. Pendekatan ini dipilih untuk mengukur hubungan kausal 

antarvariabel secara objektif berdasarkan data numerik yang diperoleh melalui kuesioner 

berskala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). 

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen PT Rama Trimitra Development, dengan 

teknik pengambilan sampel purposive sampling berdasarkan kriteria: responden pernah 

melakukan transaksi pembelian rumah, berusia minimal 20 tahun, dan bersedia menjadi 

partisipan penelitian. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden yang dianggap 

representatif untuk analisis regresi sederhana. 

Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan 

akurasi dan konsistensi data. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan SPSS versi 27 

melalui tahapan uji normalitas dan analisis regresi linear sederhana dengan persamaan 

Y=β0+β1X+ε. Hasil uji signifikansi (uji t) digunakan untuk menentukan pengaruh variabel 
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independen terhadap dependen dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05). Analisis 

dilakukan untuk menguji hipotesis bahwa penerapan etika bisnis Islam berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen PT Rama Trimitra Development. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Uji validitas, reliabilitas, dan normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa 

instrumen dan data penelitian memenuhi kriteria kelayakan analisis. Berdasarkan hasil uji 

validitas menggunakan korelasi Pearson dengan nilai t tabel sebesar 0,196, menunjukkan 

bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel Etika Bisnis Islam dan Kepercayaan 

dinyatakan valid. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,849 untuk variabel Etika Bisnis Islam dan 0,803 untuk variabel Kepercayaan, yang 

berarti seluruh instrumen tergolong reliabel karena nilai alpha melebihi ambang batas 0,70 

sehingga memiliki tingkat konsistensi yang tinggi. Sementara itu, hasil uji normalitas 

dengan metode Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,200 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal.  

Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan valid, reliabel, dan data 

memenuhi asumsi normalitas sehingga layak digunakan untuk analisis regresi selanjutnya. 

Tabel 1. Uji Linier Sederhana 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 25,224 4,338   5,815 0,000 

Etika Bisnis Islam 0,351 0,054 0,549 6,509 0,000 

a. Dependent Variable: Kepercayaan 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh persamaan: 

Y=25,224+0,351X 

Koefisien regresi variabel Etika Bisnis Islam (X) sebesar 0,351 dengan nilai t hitung 

6,509 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Etika Bisnis Islam 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Artinya, semakin 

tinggi penerapan prinsip Etika Bisnis Islam yang dilakukan oleh PT Rama Trimitra 

Development, maka semakin meningkat pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan tersebut. 

Tabel 2. Hasil Uji Statistik t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 25,224 4,338   5,815 0,000 

Etika Bisnis Islam 0,351 0,054 0,549 6,509 0,000 

a. Dependent Variable: Kepercayaan 
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Berdasarkan hasil analisis uji regresi linier sederhana, diperoleh nilai konstanta 

sebesar 25,224 dan koefisien regresi variabel Etika Bisnis Islam sebesar 0,351 dengan nilai t 

hitung = 6,509 serta signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Etika Bisnis Islam 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen pada PT Rama 

Trimitra Development. Artinya, setiap peningkatan penerapan Etika Bisnis Islam sebesar 

satu satuan akan meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen sebesar 0,351 satuan. 

Dengan demikian, semakin baik penerapan prinsip-prinsip Etika Bisnis Islam dalam 

aktivitas perusahaan, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan tersebut. 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .549a 0,302 0,295 3,073 

a. Predictors: (Constant), Etika Bisnis Islam 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R²), diperoleh nilai R Square sebesar 

0,302 dan Adjusted R Square sebesar 0,295. Hal ini berarti bahwa variabel Etika Bisnis Islam 

mampu menjelaskan variabel Kepercayaan Konsumen sebesar 30,2%, sedangkan sisanya 

sebesar 69,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian 

ini. Nilai R (0,549) menunjukkan adanya hubungan yang cukup kuat dan positif antara 

penerapan Etika Bisnis Islam dengan Kepercayaan Konsumen pada PT Rama Trimitra 

Development. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi penerapan 

Etika Bisnis Islam, maka semakin meningkat pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana, diperoleh bahwa variabel Etika 

Bisnis Islam berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen pada PT 

Rama Trimitra Development, dengan nilai koefisien sebesar 0,351, nilai t hitung 6,509, dan 

tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai determinasi sebesar 30,2% menunjukkan bahwa 

penerapan Etika Bisnis Islam berkontribusi secara substansial dalam membentuk 

kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin 

tinggi penerapan prinsip-prinsip etika Islam dalam aktivitas bisnis perusahaan, maka 

semakin meningkat pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan 

yang diberikan. 

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan konsep Etika Bisnis Islam yang 

menekankan nilai-nilai kejujuran (ṣidq), keadilan (‘adl), amanah, dan tanggung jawab 

dalam setiap kegiatan usaha. Menurut Muhammad (2018), etika bisnis dalam Islam 

merupakan pedoman moral yang mengarahkan pelaku bisnis agar berperilaku adil, jujur, 

dan tidak merugikan pihak lain. Nilai-nilai tersebut berperan penting dalam membangun 

kepercayaan (trust) karena konsumen akan merasa aman dan yakin terhadap integritas 

serta transparansi perusahaan yang berlandaskan prinsip syariah. Dengan demikian, teori 
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ini memperkuat hasil penelitian bahwa penerapan etika Islam tidak hanya bernilai spiritual, 

tetapi juga berdampak langsung pada persepsi dan keyakinan konsumen terhadap 

perusahaan. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh temuan dari Aini dan Kurnia (2022) yang 

menunjukkan bahwa penerapan etika bisnis Islam berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan dan loyalitas konsumen pada lembaga keuangan syariah. Demikian pula 

penelitian Fitriani (2023) mengonfirmasi bahwa perusahaan yang menerapkan etika bisnis 

berbasis syariah cenderung lebih dipercaya konsumen karena dianggap beroperasi secara 

jujur, transparan, dan adil. Dengan kesesuaian hasil ini, maka penelitian yang dilakukan 

pada PT Rama Trimitra Development memperkuat bukti empiris bahwa etika bisnis Islam 

merupakan salah satu faktor penting dalam membangun dan mempertahankan 

kepercayaan pelanggan. 

Hasil observasi lapangan juga menunjukkan bahwa perusahaan telah berupaya 

menerapkan nilai-nilai etika bisnis Islam, seperti menjaga kejujuran dalam komunikasi 

dengan konsumen, memberikan informasi produk secara terbuka, dan berupaya memenuhi 

janji layanan sesuai komitmen yang disampaikan. Sikap amanah dan tanggung jawab yang 

ditunjukkan oleh pihak perusahaan membuat konsumen merasa puas dan menumbuhkan 

kepercayaan jangka panjang. Meskipun demikian, masih terdapat beberapa aspek yang 

dapat ditingkatkan, seperti konsistensi dalam pelayanan dan peningkatan literasi etika 

bisnis di kalangan karyawan agar penerapan nilai-nilai Islam dapat berjalan lebih optimal. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penerapan Etika Bisnis Islam memiliki 

peran penting dalam membentuk dan memperkuat kepercayaan konsumen. Semakin baik 

penerapan prinsip-prinsip etika seperti kejujuran, keadilan, dan amanah dalam praktik 

bisnis, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap PT 

Rama Trimitra Development sebagai perusahaan yang berorientasi pada nilai-nilai Islam. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Etika Bisnis 

Islam berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen pada PT Rama 

Trimitra Development. Penerapan nilai-nilai seperti kejujuran, keadilan, amanah, dan 

tanggung jawab terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa etika bisnis berbasis prinsip Islam tidak hanya 

memiliki nilai moral, tetapi juga memberikan dampak praktis terhadap peningkatan 

reputasi dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Secara aplikatif, perusahaan disarankan untuk terus memperkuat internalisasi nilai-

nilai etika Islam dalam setiap aspek operasional, baik dalam komunikasi, pelayanan, 

maupun pengambilan keputusan manajerial. Pelatihan etika kerja berbasis syariah bagi 

karyawan juga perlu ditingkatkan agar konsistensi penerapan nilai-nilai tersebut dapat 

terjaga. Dengan demikian, perusahaan dapat membangun citra positif dan 

mempertahankan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan di tengah dinamika pasar 

yang kompetitif. 
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