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ABSTRAK

Dalam era globalisasi dan kemajuan teknologi, perilaku
konsumen telah mengalami perubahan signifikan. Pembelian
impulsif telah menjadi fenomena yang menarik perhatian.
Fenomena ini dipengaruhi oleh berbagai faktor termasuk promosi
diskon, viral marketing, dan peran brand ambassador. Perilaku
konsumtif ini menyebabkan kecendrungan masyarakat untuk
melakukan konsumsi tanpa batas yang dapat menyebabkan
seseorang melebihi anggaran keuangan konsumen, konsumen
sering Kkali tidak lagi membeli barang untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari, tetapi lebih untuk memuaskan keinginan yang
diciptakan oleh budaya konsumsi dan konsumerisme hal ini dapat
mengakibatkan masalah keuangan jangka pendek maupun jangka
panjang. Pembelian impulsif juga dapat memicu keinginan
konsumsi yang berlebihan, hal ini tentunya tidak mencerminkan
tindakan dan perilaku konsumen muslim sebagaimana mestinya.

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh
dari tiga faktor utama, yaitu diskon, viral marketing, dan brand
ambassador terhadap impulse buying pada konsumen PT Rasa
Aryaguna Sejahtera Abadi dalam perpektif bisnis islam. Penelitian
ini mengambil pendekatan kuantitatif dengan melibatkan survei
kepada 77 responden yang merupakan sampel dari konsumen PT
Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi dengan berbagai latar belakang
dan preferens melalui bantuan instrumen penelitian berupa
kuesioner.

Dari hasil penelitian disimpulkan bahwa discount
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Viral marketing
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Brand ambassador
juga berpengaruh positif terhadap impulse buying. Kemudian
discount, viral marketing dan brand ambassador berpengaruh
secara simultan terhadap impulse buying. Ditunjukan dengan
tingkat kontribusi variabel X terhadap variabel Y yaitu sebesar
98,3% dan sisanya dipengaruhi variable lain diluar penelitian yakni
sebesar 1,7% .

Kata Kunci: diskon, pemasaran viral, brand ambassador,
impulse buying, strategi pemasaran.



ABSTRACT

In the era of globalization and technological advancement,
consumer behavior has undergone significant changes. Impulse
buying has become an intriguing phenomenon, influenced by
various factors such as discount promotions, viral marketing, and
the role of brand ambassadors. This consumptive behavior tends to
lead society towards unrestricted consumption, potentially causing
individuals to exceed their financial budgets. Consumers often no
longer purchase goods for daily needs but rather to satisfy desires
created by consumer culture and consumerism, resulting in both
short-term and long-term financial problems. Impulse buying can
also trigger excessive consumption desires, which do not align with
the expected actions and behaviors of Muslim consumers.

This research aims to investigate the influence of three main
factors — discount, viral marketing, and brand ambassadors — on
impulse buying among consumers of PT Rasa Aryaguna Sejahtera
Abadi from the perspective of Islamic business. The study adopts a
guantitative approach, involving a survey of 77 respondents who
represent a sample of consumers from PT Rasa Aryaguna
Sejahtera Abadi with various backgrounds and preferences, using
a research instrument in the form of a questionnaire.

The research findings conclude that discounts have a positive
impact on impulse buying, viral marketing positively influences
impulse buying, and brand ambassadors also have a positive effect
on impulse buying. Furthermore, discounts, viral marketing, and
brand ambassadors collectively have a significant impact on
impulse buying. This is indicated by the contribution level of
variable X to variable Y, which is 98.3%, with the remaining 1.7%
influenced by other variables outside the scope of this study.

Keywords: discount, viral marketing, brand ambassador, impulse
buying, marketing strategy.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Penegasan Judul

Sebagai kerangka awal guna untuk memudahkan dan

untuk menghindari kesalahpahaman dalam memahami makna
judul skripsi ini yaitu “Pengaruh Discount, Viral Marketing,
Dan Brand Ambassador Terhadap Impulse Buying Pada PT
Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi Dalam Perspektif Bisnis
Islam”. Serta untuk memberikan penjelasan tentang pengertian
judul skripsi ini, maka peneliti perlu menjelaskan secara
singkat kata-kata istilah yang terdapat dalam skripsi ini.
Adapun Penegasan dari judul penelitian ini yaitu:

1.

Pengaruh

Pengaruh merupakan kapasitas untuk mempengaruhi
karakter, perkembangan, atau perilaku seseorang atau
sesuatu, atau efek itu sendiri.t

Discount

Sigit Winarno dan Sujana Ismaya dalam bukunya Kamus
Besar Ekonomi, discount atau potongan harga merupakan
pengurangan jumlah yang akan di bayar atau yang akan
diterima dan merupakan jumlah yang dikurangi dari
sebuah harga®

Viral Marketing

Viral Marketing dapat didefinisikan sebagai sebuah
strategi pemasaran yang dilakukan dengan dengan cara
menyebarluaskan informasi produk atau opini kepada

! Encylcopedia.com

2 Agus Kusnawan, Diana Silaswara Dan Tjong Sefung. “Pengaruh
Diskon Pada Aplikasi E-Wallet Terhadap Pertumbuhan Minat Pembelian
Impulsive Konsumen Milenial Di Wilayah Tanggerang”. Jurnal Sains
Manajemen, Vol 5 No (2), 2019, Hal 142.

1



lingkungan sekitar dari mulut ke mulut menggunakan
media digital yang ada.’

4.  Brand Ambassador
Brand Ambassador adalah orang yang bekerja untuk
mewakili dan mempromosikan suatu brand untuk
meningkatkan penjualan produk.

5. Impulse Buying
Impulse Buying menurut Women & Minor dapat
didefinisikan sebagai tindakan membeli yang dilakukan
tanpa memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat
membeli tanpa terbentuk sebelum memasuki toko*

Berdasarkan penjelasan istilah-istilah yang tertera diatas
dapat ditegaskan bahwa maksud dari judul penelitian ini yaitu
adanya suatu penelitian mengenai pengaruh discount, viral
marketing dan brand ambassador terhadap pembelian tidak
terencana dalam perspektif bisnis islam.

B. Latar Belakang Masalah

Dalam era globalisasi dan kemajuan teknologi saat
ini, perilaku konsumen menjadi fokus penting dalam studi
bisnis dan pemasaran. Salah satu fenomena menarik yang
muncul adalah pembelian impulsif, di mana konsumen
melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang.
Fenomena ini menjadi semakin kompleks dengan pengaruh
berbagai faktor eksternal, termasuk strategi pemasaran seperti
diskon, pemasaran viral, dan peran brand ambassador.
Pembelian impulsif menjadi isu yang relevan karena dapat

® Jesika Tanuwijaya Dan Rachman Mulyandi. “Pengaruh Viral

Marketing Dan Turbo Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Skincare Somethinc”. Vol. 1 No (5), 2021, Hal. 369.

* Septian Wahyudi. “ Pengaruh Price Discount Terhadap Impulsive
Buying”. Jurnal Valuta, Vol. 3 No (2) 2017



memberikan dampak signifikan, baik secara positif maupun
negatif, terutama terkait dengan keuangan konsumen.
Fenomena ini juga tidak hanya mencerminkan perubahan
dalam pola konsumsi, tetapi juga dapat memiliki dampak yang
signifikan pada aspek ekonomi dan sosial masyarakat.

Dari tahun ke tahun, konsumsi masyarakat semakin
bertambah. Selain tingkat konsumsi yang terus meningkat,
masyarakat juga selalu menginginkan kemudahan dalam
mendapatkan dan membeli produk yang diperlukan. Dari
kecanggihan teknologi tersebut hadir e-commerce yang
memfasilitasi para penjual maupun pembeli dalam melakukan
proses jual beli. E-Commerce memberikan manfaat bagi para
konsumen diantaranya menghemat waktu untuk berbelanja,
hal tersebut dikarenakan konsumen tidak perlu pergi ke toko
untuk membeli apa yang diinginkannya dan cukup
menggunakan platform e-commerce. Konsumen dapat
berbelanja kapan dan dimana saja, tanpa batasan waktu.
Konsumen dapat membandingkan kualitas barang maupun
harga di dalam platform e-commerce, hal tersebut dikarenakan
dalam platform e-commerce terdapat beragam toko yang dapat
dipilih. Selain itu, konsumen juga dapat membeli barang yang
diinginkan dari wilayah yang jauh dari tempat tinggal mereka®

Berdasarkan hasil survei We Are Social, yang
dilakukan pada April 2021, Indonesia menempati urutan
pengguna tertinggi pertama tingkat dunia yang menggunakan
layanan e-commerce yakni sebesar 88,1% dari pengguna
internet. Disusul Inggris di posisi kedua dengan prosentase
86,9% pengguna internet, dan Filipina di posisi ketiga dengan
86,2%.2.° Selengkapnya bisa dilihat pada gambar dibawah ini.

> Alyasinta Viela Tusanputri, Amron. Pengaruh lklan dan Program Gratis
Ongkir Terhadap Keputusan Pembelian Pada Platform e-commerce
TikTok shop. Forum Ekonomi. 23 (4) 2021. 632-639

® Andrea Lidwina. Databoks. 21 April 2021. Pengguna E-Commerce
Indonesia Tertinggi di Dunia. Diakses pada tanggal 2 Februari 2023, pukul
22:00 WIB.
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Gambar 1.1 Negara dengan Persentase Pengguna E-Commerce
Tertinggi di Dunia
Sumber : Databooks (Kadadata.co.id), 2021

Menurut survei yang telah dilakukan oleh Katadata

Insight Center (KIC), sebanyak 56,6% anak muda di

Indonesia mengaku pernah menggunakan e-commerce untuk

berbelanja. KIC melakukan survei pada tanggal 13-18 April

2021 dengan mengambil responden sebanyak 1.146 orang

berusia antara 18 hingga 29 tahun dari Jabodetabek, Medan,

Surabaya, Bandung, Semarang, Makassar, Denpasar dan
Yogyakarta.’

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/04/penggunaan-
e-commerce-indonesia-tertinggi-di-dunia

” Andrea Lidwina. Databooks. 2 Juni 2021. Belanja di E-Commerce,
Transaksi Paling Banyak Dilakukan Anak Muda. Diakses pada tanggal 7
Maret 2022, pukul 22:43 WIB.
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/02/belanja-di-e-
commercetransaksi-paling-banyak-dilakukan-anak-muda
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https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/04/penggunaan-e-commerce-indonesia-tertinggi-di-dunia
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/02/belanja-di-e-commercetransaksi-paling-banyak-dilakukan-anak-muda
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/06/02/belanja-di-e-commercetransaksi-paling-banyak-dilakukan-anak-muda
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PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi, sebagai subjek
penelitian, merupakan entitas bisnis yang aktif di tengah-
tengah pasar yang semakin kompleks dan terhubung secara
digital. Oleh karena itu, PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
tidak hanya melakukan penjualan secara offline namun juga
masif dalam memasarkan produk secara online sehingga
konsumen yang dijangkau tidak hanya konsumen yang
berdomisili disekitar Jawa Tengah melainkan dari berbagai
daerah.

PT Rasa Aryaguna Sejahtera memilih diskon sebagai
bagian dari strategi untuk meningkatkan penjualan dan
merangsang minat konsumen. Diskon dianggap sebagai daya
tarik yang kuat, menciptakan dorongan positif bagi konsumen
untuk melakukan pembelian dan mencoba produk.
Selanjutnya, penggunaan viral marketing melalui media sosial
dipandang sebagai cara yang efektif untuk meningkatkan
visibilitas merek. Dalam era digital dan globalisasi, viral
marketing memberikan peluang untuk menjangkau audiens
yang lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. PT Rasa
berupaya memanfaatkan potensi penyebaran informasi yang
cepat dan luas melalui platform media sosial untuk
memperluas pangsa pasar dan memperkenalkan produknya
kepada lebih banyak konsumen potensial. Pilihan untuk
melibatkan brand ambassador juga didasarkan pada strategi
membangun citra merek yang kuat dan diharapkan dapat
memberikan keunggulan kompetitif, membangun kredibilitas
merek, dan meningkatkan persepsi konsumen terhadap
kualitas produk. Dapat dilihat pada gambar 1.2 yang
menunjukkan transaksi penjualan produk per triwulan PT
RASA mengalami peningkatan.
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Gambar.1.2 Data Transaksi Penjualan Produk PT Rasa
Aryaguna Sejahtera

Sumber : PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi, 2023

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Maya Ferdina
Satyo dan Heru Suprihhadi, menjelaskan bahwa dengan
adanya diskon harapannya konsumen mendapatkan harga
yang lebih murah dan dapat terdorong untuk berbelanja lebih
banyak sehingga dapat menambah penjualan dari toko
tersebut .2 Penerapan startegi potongan harga, diskon
memberikan kesan bahwa produk atau layanan tersebut
memiliki nilai yang tinggi dengan harga yang lebih rendah
dari biasanya sehingga kesannya akan memberikan
keuntungkan pada konsumen, hal tersebut masuk ke ruang
intensi konsumen terhadap keuntungan dan kerugian sebuah
merek produk Sehingga konsumen cenderung merasakan
dorongan untuk memanfaatkan kesempatan tersebut dan
melakukan pembelian impulsif karena mereka merasa
mendapatkan keuntungan yang signifikan. Diskon juga dapat
menciptakan perasaan kepuasan segera dan mengabaikan

8 Satyo, Maya Ferdina, & Heru Suprihhadi. "Pengaruh diskon harga,
merek produk dan layanan pelanggan terhadap keputusan pembelian
garmen." Jurnal llmu & Riset Manajemen Vol 2.8 (2013)
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pertimbangan rasional yang lebih mendalam karena ruang
benak konsumen bersifat manipulatif, yang menunjukan
bahwa ruang tersebut mampu diberikan stimulus untuk
menggugah keputusan yang penjual inginkan. Para penjual
dapat memberikan pengaruhnya kepada calon pembeli dalam
mengarahkan keputusan konsumen untuk menilai sebuah
produk.’

Untuk memberikan gambaran terkait price discount
dapat dilihat pada toko dan perusahaan dengan penjualan
dalam skala grosir yang ada di kota Semarang, berikut adalah
beberapa perusahaan sembako yang ada dikota Semarang,
gudang sembako, Eko’s House, PB mahkota, PT Nutel
Makmur Telekomunikasi, 86 seluler, dan PT kawasan widuri
yang menjual jangkrik. Dengan perkembangan usaha yang
begitu pesat di kota Semarang inilah yang mendasari PT Rasa
Aryaguna Sejahtera Abadi menggunakan berbagai strategi dan
teknik pemasaran dalam mencapai keunggulan kompetitif
sehingga mampu bertahan menjadi pemimpin pasar. Seorang
konsumen melakukan pembelian produk maupun jasa didasari
oleh keinginan dan kebutuhan, baik kebutuhan fungsional
seperti kebutuhan pribadi, keluarga, dan tak kalah penting
masyarakat pada umumnya cenderung mencari produk dengan
harga yang murah, berkualitas dan lain sebagainya. Adapun
tabel variasi produk dan harga pada PT rasa aryaguna
sejahtera abadi sebagai berikut

° Abnur, Asman, and Agung Edy Wibowo. "Moderasi Potongan Harga
Pada Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Niat Beli Pelanggan.”
Jurnal Manajemen Kuliner 2.1 (2023): 38-53.



Tabel 1.1
Variasi Produk dan Harga pada PT Rasa Aryaguna Sejahtera
Abadi
NAMA VARIASI PRODUK HARGA
PT
PT RASA Sembako Beras Rp 10.500/Kg
(Rasa Gula Rp 13.000/Kg
Aryaguna Minyak Rp 14.000/Lt
Sejahtera Telor Rp 20.000/Kg
Abadi) Tepung Rp 10.000/Kg
Jangkrik Jangkrik Rp 35.000/Kg
Telor Rp 150.000/Kg
Jangkrik
Snack Rp 25.000-
Jangkrik 60.000/Pcs

Sumber : PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi, 2023

Dilihat dari tabel 1.1 variasi dan harga yang
ditawarkan PT RASA lebih murah dengan kualitas unggul
dari penjual lain. Hal ini dikarenakan PT RASA bekerjasama
dan menyediakan barang langsung dari produsen dan
disbrutor kedua.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Yoshua
Glennardo, viral marketing ialah suatu metode pemasaran
yang bertujuan untuk membuat orang secara sukarela mau
mengirimkan pesan pemasaran kepada orang lain. Artinya
viral marketing merupakan salah satu teknik promosi
penjualan yang bentuk promosinya ialah dari mulut ke mulut.
Dimana konsumen memberitahu kepada orang lain tentang
suatu produk/jasa sehingga viral dan banyak orang yang
membicarakannya.”® Viral marketing merupakan praktik

1% Yoshua Glennardo. "Viral marketing sebagai media pemasaran sosial
dalam mendongkrak kesadaran masyarakat untuk berperan aktif dan
bergabung dengan organisasi non profit/niarlaba." Competence: Journal
of Management Studies 10.2 (2016). 1



pemasaran online yang paling menarik terkait dengan tren
atau gerakan yang sedang populer di masyarakat. Konsumen
mungkin merasa terdorong untuk berpartisipasi dalam
pembelian impulsif sebagai bagian dari kelompok atau untuk
terlihat relevan dan up-to-date. Pengaruh kelompok dan
persepsi bahwa banyak orang lain juga terlibat dalam
pembelian tersebut dapat memperkuat keinginan untuk
melakukan pembelian impulsif. Oleh karena itu, viral
marketing merupakan salah satu bagian penting dari
perencanaan strategis perusahaan e-commerce internasional
pada khususnya.'* Dan tidak kalah penting salah satu strategi
untuk  menarik  perhatian konsumen ialah  dengan
memanfaatkan orang-orang yang mempunyai pengaruh besar
(the big other) atau yang biasa kita kenal dengan sebutan
brand ambassador seperti pemilik merek, tokoh masyarakat,
aktris, actor, influencer, tiktokers, penyanyi, selebritis dll.
Salah satu komponen penting dalam membangun
perkembangan promosi produk salah satunya ialah brand
ambassador, karena brand ambassador bisa disebut sebagai
bagian strategi kreatif oleh pengusaha yang dilakukan untuk
meningkatkan penjualan produk dengan harapan dapat
menjadi pengiklan sekaligus juru bicara yang membantu
dalam mencerminkan suatu brand dibenak konsumen,
sehingga dapat memberikan rasa tertarik pada pelanggan dan
akhirnya pelanggan melakukan  pembelian.**  Brand
ambassador merupakan suatu identitas produk yang
dipasarkan, dimana mereka bekerja menjadi media pemasaran
yang mewakili perusahaan dalam melakukan pengenalan

1 Fagir Ahmad Hamidi, Thesis : “The Impact Of Online Viral Marketing
On Impulse Purchasing Behavior” (Istanbul Aydin University, 2020),
Hal.12

12 Fasha, A. F., Robi, M. R., & Windasari, S. “Determinasi Keputusan
Pembelian Melalui Minat Beli: Brand Ambassador dan Brand Image
(Literature Review Manajemen Pemasaran).” Jurnal Manajemen
Pendidikan Dan lImu Sosial, (2022) , hal. 30-31
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produk dan meraih pencapaian yang telah direncanakan,
dalam hal ini kepercayaan menjadi salah satu aspek penting
yang dapat menggerakkan konsumen dalam melakukan
sebuah keputusan pembelian. Karena jika perusahaan memilih
seseorang Yyang tepat sebagai brand ambassador maka
konsumen tidak akan ragu dan yakin dalam melakukan
keputusan pembelian. Oleh karena itu penggunaan brand
ambassador mampu meningkatkan kepercayaan, sehingga
konsumen tidak ragu lagi dalam melangsungkan keputusan
pembelian.

Keputusan Impulse buying seorang konsumen berbeda
antara yang satu dengan yang lainnya tergantung apa yang
mempengaruhi persepsi dan harapan dari sebuah produk.
Proses pengambilan keputusan pembelian oleh setiap orang
pada dasarnya adalah sama, akan tetapi yang membedakannya
ialah karakteristik kepribadian, usia, jenis kelamin, prinsip,
serta gaya hidupnya. Impulse buying adalah suatu sikap
konsumen yang memutuskan pembelian spontan pada produk
atau jasa yang tidak pernah terencana sebelumnya. Penting
untuk mencermati fenomena ini dalam konteks bisnis Islam,
di mana nilai-nilai etika dan kepatuhan terhadap prinsip-
prinsip syariah memainkan peran sentral dalam pengambilan
keputusan konsumen muslim.

Diskon, meskipun dapat menjadi stimulus positif
untuk pembelian impulsif, perlu diartikulasikan dalam batas-
batas yang sesuai dengan prinsip syariah. Bagaimana
konsumen menanggapinya dapat menciptakan dampak yang
signifikan pada kepatuhan bisnis terhadap norma-norma
Islam. Pemasaran viral, dengan daya sebar informasinya yang
cepat, juga harus dijalankan dengan memperhatikan nilai-nilai
moral dan etika yang terkandung dalam syariah. Begitu pula
dengan peran brand ambassador, yang dalam bisnis Islam,
harus mencerminkan integritas, kejujuran, dan nilai-nilai
positif lainnya yang selaras dengan ajaran Islam. Dalam
perspektif bisnis Islam, pembelian impulsif yang dihasilkan
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dari diskon, pemasaran viral, dan brand ambassador haruslah
sejalan dengan prinsip keadilan, kejujuran, dan keseimbangan.

Pada penelitian Kkali ini, peneliti menggunakan
variabel impulse buying karena melihat semakin
meningkatnya konsumen melakukan tindakan pembelian yang
impulsif. Perilaku konsumtif ini menyebabkan kecendrungan
masyarakat untuk melakukan konsumsi tanpa batas yang
dapat menyebabkan seseorang melebihi anggaran keuangan
konsumen, konsumen sering Kkali tidak lagi membeli barang
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, tetapi lebih untuk
memuaskan keinginan yang diciptakan oleh budaya konsumsi
hal ini dapat mengakibatkan masalah keuangan jangka pendek
maupun jangka panjang. Pembelian impulsif juga dapat
memicu keinginan konsumsi yang berlebihan, yang tidak
selalu berkorelasi dengan kebahagiaan atau kesejahteraan
yang lebih tinggi. Hal ini tentunya tidak mencerminkan
tindakan dan perilaku konsumen muslim sebagaimana
mestinya.

Dalam ajaran Islam, memenuhi kebutuhan (needs)
adalah prioritas utama. Ini mencakup makanan, pakaian,
tempat tinggal, pendidikan, dan perawatan kesehatan.
Mengutamakan kebutuhan ini adalah tugas yang sangat
penting bagi setiap individu. Nabi Muhammad saw.
mengingatkan umatnya untuk hidup sederhana dan
menghindari kemewahan berlebihan. Sedangkan, memenuhi
keinginan (wants) atau mengikuti hawa nafsu yang tidak
terkendali dapat menjadi jalan menuju kehancuran finansial
dan spiritual. Islam memberikan peringatan tentang mengikuti
hawa nafsu secara berlebihan yang bisa mengakibatkan
pemborosan, utang yang berlebihan, dan kecanduan pada
materi. Prinsip ini berakar pada nilai-nilai ajaran agama yang
menekankan pentingnya kesederhanaan, pengendalian diri,
dan rasa syukur terhadap nikmat Allah. Keputusan pembelian
tidak terencana pada konsumen muslim sering terjadi dan
menjadi semakin kompleks dengan pengaruh berbagai faktor
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eksternal, termasuk strategi pemasaran seperti diskon,
pemasaran viral, dan peran brand ambassador. .** Maka dari
itu, peneliti merasa variabel impulse buying masih layak
untuk diteliti.

A of all shoppers have
made impulse purchases

Impulse purchhases represacant
almost 000 of all vhhe
TIOMNMOY SPant O C-CoOrmmmnmorce

Gambar 1.3 Persona Impulse Buying
Berdasarkan Persentase
Sumber : Infografis (www.invespcro.com), 2023

Dari gambar 1.3 diatas menunjukkan bahwasanya
84% dari semua pembeli pernah melakukan pembelian
impulsif artinya ada sekitar 8 orang dari 10 konsumen pernah
melakukan pembelian impulsif baik di toko online maupun di
toko offline dan pembelian impulsf mewakili hamper 40%
dari seluruh uang yang dihabiskan untuk e-commerce.

Diskon merupakan strategi pemasaran yang umum
digunakan untuk mendorong pembelian konsumen dengan
memberikan harga yang lebih rendah dari harga normal.
Diskon dianggap relevan dalam konteks penelitian ini karena
dapat memberikan insentif finansial kepada konsumen untuk

B Sari, Desak Made Febri Purnama, dan RR Devira Amelia
Cahyaningtya. "Price Discount Dan Bonus Pack Terhadap Keputusan
Pembelian Tidak Terencana (Impluse Buying) Dengan Shopping
Motivation Sebagai Variabel Intervening Pepaya Fresh Gallery
Denpasar." Jurnal llmiah Manajemen dan Bisnis 5.2 (2020): 51-62.
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membuat keputusan pembelian impulsif. Diskon juga dapat
menciptakan rasa urgensi dan kepuasan segera, yang dapat
mempengaruhi pembelian impulsif. Kemudian viral marketing
yang merupakan suatu strategi pemasaran yang berfokus pada
penyebaran pesan atau konten secara cepat dan luas melalui
media sosial dan jaringan online. Viral marketing relevan
dalam konteks penelitian ini karena dapat menciptakan
kesadaran yang tinggi dan mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk atau merek. Jika konten viral berhasil
memikat dan mempengaruhi emosi konsumen, ini dapat
meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif. Selanjutnya
brand ambassador yang merupakan individu yang
dipekerjakan atau dikontrak oleh sebuah merek untuk
mewakili dan mempromosikan merek tersebut kepada
konsumen. Pemilihan brand ambassador sebagai variabel
penelitian terkait dengan pengaruh terhadap pembelian
impulsif dapat didasarkan pada peran mereka dalam
mempengaruhi persepsi, citra, dan identifikasi konsumen
terhadap merek. Brand ambassador yang populer, dihormati,
atau memiliki pengaruh sosial yang kuat dapat mempengaruhi
keputusan pembelian impulsif dengan melekatkan nilai dan
aspirasi tertentu pada produk atau merek. Inilah mengapa
peneliti menggunakan discount, viral marketing, dan brand
ambassador sebagai variabel penelitian.

Penelitian sebelumnya tentang keputusan pembelian
tidak terencana (impulse buying) yang dilakukan oleh Septian
Wahyudi menyatakan bahwa price discount berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying." Penelitian yang
dilakukan oleh Reza Maylina Butarbutar yang berjudul
“Pengaruh Viral Marketing, Price Consciousness, dan
Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace Di Indonesia (Studi Kasus Pada Mahasiswa Di

14 Septian Wahyudi, Pengaruh Price Discount Terhadap Impulse Buying,
Jurnal Valuta Vol. 3 No 2, Oktober 2017
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Yogyakarta)”, dapat diketahui bahwa variabel viral marketing,
price consciousness, dan kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal
tersebut dapat diartikan bahwa viral marketing dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen terhadap
suatu produk.’® Ida Bagus Nyoman Udayana dan Pinky
Octavian juga menyatakan bahwa brand ambassador
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying®®

Walaupun banyak penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa variabel diskon, viral marketing, dan
brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian seseorang, akan tetapi ada juga
penelitian yang memiliki kesimpulan bertentangan dengan hal
tersebut. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Rika Amelia
Wati, M Ridwan Basalamah, dan Rahmawati yang
menyatakan viral marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying.'” Kemudian penelitian yang
dilakukan oleh Endhar Wijaya Putra yang berjudul “Pengaruh
Diskon Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya pada
Keputusan Pembelian (Survey pada Konsumen yang Membeli
Produk Diskon di Matahari Department Store Pasar Besar
Malang). Dalam penelitian tersebut dapat diketahui bahwa
variabel diskon berpengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian terhadap produk diskon di Matahari Department

® Reza Maylina Butarbutar. Pengaruh Viral Marketing, Price

Consciousness, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian pada
Marketplace di Indonesia (Studi Kasus pada Mahasiswa di Yogyakarta).
Diss. STIE YKPN, 2020.

16 |da Bagus Nyoman Udayana Dan Pinky Octavian, Pengaruh Nct
Dream Sebagai Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Perilaku
Impulse Buying Pada Produk Mie Instan Lemonilo, Vol. 5 No (3)

7 Rika Amelia Wati, M Ridwan Basalamah, Dan Rahmawati, Pengaruh
Lingkungan Teman Sebaya, Viral Marketing, Dan Customer Online
Review Terhadap Keputusan Pembelian Impulsive Secara Online Di
Shopee (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Angkatan
2018 Universitas Islam Malang), E-Jurnal Riset Manajemen
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Store Pasar Besar Malang."® Ada juga penelitian yang
dilakukan oleh Yennida Parmariza (2019) yang berjudul
“Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Informasi, Viral
Marketing Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan
Pembelian Di Instagram”. Dalam penelitiannya menunjukan
bahwa viral marketing tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian di Instagram.®
Namun tidak berpengaruhnya penelitian yang dilakukan
beberapa peneliti berarti ada variabel lain yang dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian impulsif. Seperti
penelitian yang dilakukan oleh Albert Natanael Siburian dan
Nova Anggraenie, bahwa discount dan brand ambassador
berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif. Selain
itu berangkat dari penelitian Rika Amelia Wati, M Ridwan
Basalamah, dan Rahma Wati dengan judul “pengaruh
lingkungan teman sebaya, viral marketing, dan custumer
online review terhadap keputusan pembelian impulsive secara
online di shopee (studi kasus mhasiswa fakultas ekonomi dan
bisnis angkatan 2018 Universitas islam malang)”, yang
menyarankan untuk menambahkan opulasi agar hasil dari
variable viral marketing dapat terdapat pengaruh terhadap
keputusan pembelian impulsif.?

Berdasarkan pernyataan yang telah dijelaskan diatas,
dapat diketahui bahwa terdapat pernyataan serta hasil

'8 putra, Endhar Widjaya. Pengaruh Diskon Terhadap Minat Beli Serta
Dampaknya pada Keputusan Pembelian (Survey pada Konsumen yang
Membeli Produk Diskon di Matahari Department Store Pasar Besar
Malang). Diss. Universitas Brawijaya, 2014.

19 Parmariza, Y. Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Informasi, Viral
Marketing Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Di Instagram. (2019). Hal. 202

% Rika Amelia Wati, M Ridwan Basalamah, Dan Rahmawati, Pengaruh
Lingkungan Teman Sebaya, Viral Marketing, Dan Customer Online
Review Terhadap Keputusan Pembelian Impulsive Secara Online Di
Shopee (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Angkatan
2018 Universitas Islam Malang), E-Jurnal Riset Manajemen
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penelitian yang tidak konsisten terkait hubungan dan pengaruh
discount, viral marketing, dan brand ambassador terhadap
keputusan pembelian impulsif. Sehingga masih dibutuhkan
penelitian untuk dapat mengkonfirmasi pernyataan serta hasil
penelitian terdahulu tersebut.

Peneliti memilih PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
sebagai tempat penelitian karena tempat ini baru berdiri
kurang lebih 3 tahun yang lalu akan tetapi mampu bersaing
dengan perusahaan kompetitor yang sudah berdiri lebih dulu
dari perusahaan ini. PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
berdiri tepatnya pada tahun 2021 bergerak dalam bidang
produksi dan dagang. Pengembangan bisnis dagang PT Rasa
Aryaguna Sejahtera Abadi dengan membentuk 3 unit usaha
Jangkrik, Sembako dan Seluler. Terdapat sembako atau
kebutuhan pokok seperti beras, gandum, gula, minyak, telur.
Produk jangkrik seperti telur jangkrik, olahan jangkrik,
maupun hewan jangkrik, terdapat juga produk seluler seperti
Hp baru maupun second, tablet dil. Hal menarik dari PT
RASA ialah system vyang ada didalamnya, yakni
menggunakan sistem Suluk Ekonomi salah satu system yang
bukan hanya menjawab dominasi asing di negeri ini tetapi
juga merupakan gambaran kebutuhan sangat mendesak negeri
ini akan pembangunan ekonomi yang mandiri sekaligus
memadukan gerakan ekonomi, politik dan pengetahuan.
Perusahaan merawat generasi melalui kajian geo ekopol
internasional untuk menggerakkan kerja-kerja produksi dan
dagang, tak hanya itu perusahaan ini juga menjalankan
program pendampingan masyarakat desa melalui permodalan,
pengadaan fasilitas produksi, hingga pengolahan dan
pemasaran hasil produksi. Sistem ekonomi yang
mengutamakan kesejahteraan karyawan dan masyarakat tidak
melakukan ekploitasi kinerja karyawan dalam rangka untuk
memperkaya diri sendiri. PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
juga sangat memperhatikan kualitas dan harga produk. PT
Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi menjual produknya dengan
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harga yang fluktuatif tapi tetap pada prinsipnya yakni
menyediakan barang langsung dari produsen dan disbrutor
kedua sehingga harga tetap terjangkau dengan kualitas dan
produk yang bagus karena melalui quality control yang cukup
ketat. Banyak perusahaan atau toko sembako, seluler maupun
jangkrik yang menjual produk dengan harga yang lumayan
tinggi akibat biaya operasional yang cukup tinggi. Maka dari
itu PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi mempertahankan
kelebihannya sebagai upaya untuk menjadi pemenang pasar.
Sementara itu, Kkeputusan pembelian menurut
Nugroho adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasi
sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Proses ini
disebut jual beli yang pada surat An-Nisa ayat 29 berbunyi :

Artinya:“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah
kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang
batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku
atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah
kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang

kepadamu.”?

Syariah islam menginginkan manusia mencapai dan
memelihara kesejahteraannya. Pola konsumsi pada masa Kini
lebih menekankan aspek pemenuhan keinginan material dari

2L Al Qur’an Surah An-Nisa Ayat 29
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pada aspek kebutuhan yang lain.” Perilaku konsumsi islami
berdasarkan tuntutan Al-Qur’an dan hadis perlu didasarkan
atas rasionalitas yang disempurnakan yang mengintegrasikan
keyakinan kepada kebenaran yang melampaui rasionalitas
manusia yang sangat terbatas.”® Akibat dari rasionalitas
konsumsi yang lebih mendukung individualisme dan self
interest maka keseimbangan umum tidak dicapai. Yang terjadi
bisa saja muncul ketimpangan dalam berbagai persoalan sosial
ekonomi. Mencukupi kebutuhan dan bukanmemenunhi
keinginan adalah tujuan dari aktifitas ekonomi islam dan
usaha pencapaian itu adalah salah satu kewajiban dalam
beragama (mashlahah).?

Imam Al-Ghazali telah membedakan dengan jelas
antara keinginan (syahwat) dan kebutuhan (hajat). Kebutuhan
adalah suatu keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu
yang dibutuhkan  dalam  rangka  mempertahankan
kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungsinya. Imam
Al-Ghazali lebih menekankan pentingnya niat dalam
melakukan konsumsi sehingga tidak kosong dari makna dan
steril. Konsumsi dilakukan dalam rangka beribadah kepada
Allah. Pandangan ini sangat berbeda dari dimensi yang
melekat pada  konsumsi  konvensional.  Pandangan
konvensional yang materialistis melihat bahwa konsumsi
merupakan fungsi dari keinginan, harga, nafsu, barang,
pendapatan tanpa memperdulikan pada dimensi spiritual
karena hal itu dianggapnya berada diluar wilayah otoritas ilmu
ekonomi.

Islam tidak melarang manusia untuk memenuhi
kebutuhan ataupun keinginannya selama dengan pemenuhan
tersebut maka martabat manusia bisa meningkat. Pemenuhan
kebutuhan ataupun keinginan tetap diperbolehkan selama hal

22 Mustafa Edwin Nasution, Pengenalan Eksklusif Ekonomi Islam,
(Jakarta: Kencana, 2010), Ed-1, Cet Ke-3, HIm. 61.

% 1bid., HIm. 60.

? 1bid., HIm. 63.
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itu mampu menambah mashlahah atau tidak mendatangkan
mudharat.”® Semua yang ada dibumi ini diciptakan untuk
kepentingan manusia, namun manusia diperintahkan untuk
mengonsumsi barang yang halal dan baik saja secara wajar,
tidak berlebihan. Hal ini sebagaimana firman ALLAH SWT
dalam surat Al Araf ayat 31.

AN # C 4 2 s ay
C"%" y A‘Jl L \ """ )3) o Y} \ ----- )JJ ~~~~~ w\j (E )J.S
OUr 3 _pdilz )

Artinya :

“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus
pada setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi
jangan berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang
berlebih-lebihan.”

Berdasarkan kesenjangan dan fenomena dari hasil
penelitian terkait kajian discount, viral marketing, dan brand
ambassador terhadap keputusan pembelian impulsif maka
peneliti merasa tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Discount, Viral Marketing, dan Brand
Ambassador Terhadap Impulse Buying dalam Perspektif
Bisnis Islam pada PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi”.

C. ldentifikasi dan Batasan Masalah
Batasan masalah penelitian ditetapkan agar dalam
penelitian ini fokus pada pokok permasalahan yang ada
beserta pembahasannya, sehingga diharapkan tujuan
penelitian nanti tidak menyimpang dari sasarannya, ruang
lingkup penelitian yang penulis lakukan terbatas pada :

% Ppuysat Pengkajian Dan Pengembangan Ekonomi Islam. Ekonomi
Islam/P3El, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada), Ed. I. HIm. 130.
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Objek penelitian ini adalah konsumen PT Rasa Aryaguna
Sejahtera Abadi

Penelitian ini membahas mengenai pengaruh discount,
viral marketing dan brand ambassador terhadap impulse
buying konsumen pada PT Rasa Aryaguna Sejahtera
Abadi.

Secara  khusus penelitian ini  bertujuan  untuk
menganalisis pengaruh discount, viral marketing, dan
brand ambassador secara simultan dan parsial terhadap
keputusan pembelian impulsif konsumen dan pengaruh
keputusan pembelian impulsif dalam perspektif ekonomi
islam.

D. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, dapat dirumuskan
masalah penelitian sebagai berikut:

1.

Apakah discount, viral marketing dan brand
ambassador berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian impulsif pada PT Rasa Aryaguna
Sejahtera Abadi?

Apakah discount, viral marketing dan brand
ambassador berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian impulsif pada PT Rasa Aryaguna
Sejahtera Abadi?

Apakah keputusan pembelian impulsif pada PT Rasa
Aryaguna Sejahtera Abadi sesuai dengan perspektif
bisnis islam?

E. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai adalah sebagai berikut :

1.

Untuk menganalisis pengaruh discount, viral marketing
dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian
impulsif pada PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi secara
parsial.
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2. Untuk menganalisis pengaruh discount, viral marketing
dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian
impulsif pada PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi secara
simultan.

3. Untuk menganalisis keputusan pembelian impulsif pada
PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi dalam perspektif
bisnis islam.

Manfaat Penelitian

Untuk penelitian-penelitian yang telah dilakukan atau
yang akan dilakukan tentunya akan diperoleh hasil yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti maupun
pihak lain yang membutuhkan. Apabila tujuan penelitian ini
tercapai maka manfaatnya adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis

a.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat
dalam kajian ilmu pemasaran, khususnya mengenai
perilaku konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi
referensi, informasi dan wawasan tentang pengaruh
discount, viral marketing dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian impulsif berdasarkan
perspektif ~ ekonomi islam untuk  penelitian
selanjutnya.

2.  Manfaat Praktis

a.

Penelitian ini  diharapkan dapat menambah
pengalaman dalam menganalisis dan menyelesaikan
permasalahan kasus dibidang pemasaran yang
berguna bagi PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
dalam meningkatkan penjualannya.

Penelitian ini diharapkan menjadi pertimbangan PT
Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi dalam meningkatkan
metode pemasarannya sehingga mampu menjadi
pemimpin pasar.
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G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan
Banyak penelitian yang sudah membahas tentang
pemasaran salah satunya mengenai keputusan pembelian
impulsif konsumen. Namun dalam setiap penelitian memiliki
karakteristik yang berbeda seperti subjek, teori, objek ataupun
metode penelitian yang digunakan. Karena adanya perbedaan
dari setiap penelitian maka ada data yang baru pula sehingga

memunculkan hasil penelitian yang baru pula.

1. Pada penelitiannya Sulistining Trimulyani dan Nina
Herlina pada tahun 2017 yang berjudul “Pengaruh iklan,
diskon dan brand ambassador terhadap pembelian
impulsif pada lazada di masa pandemi covid-19” yang
menghasilkan kesimpulan bahwa Berdasarkan uji parsial
dan uji simultan menunjukkan bahwa, diskon dan brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif pada Lazada di masa pandemi Covid-
1926
Perbedaan pada penelitian kali ini dengan penelitian
sebelumnya yaitu dari segi variabel independen, yaitu
peneliti menggunakan dua variabel independen yang ada
pada penelitian sebelumnya dan peneliti menambahkan
variabel viral marketing sebagai variabel independen.
Selain itu, objek yang digunakan berbeda yaitu peneliti
menggunakan objek pada konsumen ms glow lampung
store. Persamaannya pada penelitian ini yaitu terletak
pada variabel independen yaitu sama-sama menggunakan
variabel discount dan brand ambassador. Selain itu
metode pengambilan sampel yang digunakan sama-sama
menggunakan metode purposive sampling.

2. Penelitian dari Albert Natanael Siburian dan Nova
Anggrainie pada jurnalnya ditahun 2022 yang berjudul

2 Sulistining Trimulyani Dan Nina Herlina, Pengaruh Iklan, Discount,
Dan Brand Ambassador Terhadap Pembelian Impulsif Pada Lazada Di
Masa Pandemic Covid 19, Ekonomi Dan Manjemen Universitas
Gunadarma.
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“Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Brand Image,
Brand Ambassador, Diskon, Harga dan Sales Promotion
terhadap Pembelian Implusif Pada e-Commerce Tiktok
Shop Dimasa Pandemi Covid-19”. Hasil dari penelitian
ini yaitu terdapat pengaruh positif dan signifikan secara
simultan dan parsial discount dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian e-commerce TikTok di
wilayah Kabupaten Tanggerang.?’

Perbedaan pada penelitian ini yaitu peneliti hanya
menggunakan variabel diskon dan brand ambassador
sebagai variabel independen dari peneliti sebelumnya dan
peneliti menambahkan variabel viral marketing sebagai
variabel independen. Selain itu, objek yang digunakan
pada penelitian sebelumnya yaitu konsumen pembeli
produk e-commerce Tik-Tok wilayah Kabupaten
Tanggerang, sedangkan penelitian ini menggunakan
konsumen MS Glow Lampung Store sebagai objek
penelitian. Metode pengambilan sampel yang digunakan
yaitu representative atau mewakili, sedangkan dalam
penelitian ini  menggunakan purposive sampling.
Persamaan pada penelitian ini yaitu sama-sama menguji
pengaruh diskon dan brand ambassador secara simultan
dan parsial terhadap keputusan pembelian impulsif.
Persamaan lainnya yaitu terletak pada metode penelitian
yang menggunakan pendekatan kuantitatif.

3. Penelitian yang dilakukan Irfan Iman Akbar Saputra dan
Sugeng Purwanto pada tahun 2021 yang berjudul “analisis
pengaruh price discount dan store atmosphere terhadap
impulsif buying pada ramayana lawu plaza madiun”
membuktikan bahwa price discount dan store atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

" Albert Natanael Siburian Dan Nova Anggrainie “Pengaruh Hedonic
Shopping Motivation, Brand Image, Brand Ambassador, Diskon, Harga
Dan Sales Promotion Terhadap Pembelian Implusif Pada E-Commerce
Tiktok Shop Dimasa Pandemi Covid-19”, 2022
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pembelian impulsive pada produk vyang dijual di
Ramayana Lawu Plaza Madiun. %

Perbedaan pada penelitian ini yaitu peneliti hanya
menggunakan satu variabel price discount sebagai
variabel independen dari peneliti sebelumnya dan peneliti
saat ini menambahkan variabel viral marketing dan brand
ambassador sebagai variabel independen. Perbedaan
lainnya yaitu terletak pada lokasi penelitian yang peneliti
sebelumnya Melakukan penelitian di Kota Madiun serta
metode analisis data menggunakan program SPSS
(Statistical Program for Social Science). Sedangkan
peneliti kali ini melakukan penelitian di ms glow
lampung store yang terletak di kota Bandar Lampug
dengan metode analisis data menggunakan SmartPLS3
serta. Persamaannya hanya terletak pada variabel price
discount pada keputusan pembelian impulsif dan sama-
sama menggunakan metode pengumpulan data secara
purposive sampling dengan metode penelitian asosiatif
dengan pendekatan kuantitatif.

4. Dalam skripsinya Chika Adelia Putri yang berjudul
“pengaruh price dicscount dan bonus pack terhadap
impulse buying menurut perspektif ekonomi islam (studi
konsumen rumah belanja surya sukabumi kota bandar
lampung)” menunjukkan bahwa price discount
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
impulsif. Bonus pack juga memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian impulsif. Sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk
pada penelitian ini.?®

% |rfan Iman Akbar Saputra Dan Sugeng Purwanto, “Analisis Pengaruh
Price Discount Dan Store Atmosphere Terhadap Impulsif Buying Pada
Ramayana Lawu Plaza Madiun”, Vol. 8 No. 4 2021

2 Chika Adelia Putri, “Pengaruh Price Dicscount Dan Bonus Pack
Terhadap Impulse Buying Menurut Perspektif Ekonomi Islam (Studi
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Perbedaannya  yaitu  peneliti  sebelumnya
melakukan penelitian pada konsumen rumah belanja
surya sukabumi kota Bandar lampung sedangkan
penelitian ini pada konsumen ms glow lampung store
kota Bandar lampung. Perbedaan lainnya yaitu hanya
menggunakan variabel Price discount sebagai variabel
independen dari peneliti sebelumnya dan peneliti
menambahkan variabel viral marketing dan brand
ambassador sebagai variabel independen. Persamaan
penelitian yang dilakukan oleh peneliti sekarang dan
peneliti sebelumnya terletak pada pemakaian variabel
independen yaitu variabel price discount. Persamaan
lainnya terletak pada jenis penelitian yang digunakan
yaitu penelitian kuantitatif dengan metode pengumpulan
data secara purposive sampling.

5. Penelitian Arohman dan Adelita Nurani yang berjudul
“Pengaruh digital marketing dan brand ambassador
terhadap keputusan impulse buying pada produk
ladyfame shop (studi kasus pada mahasiswi perguruan
tinggi muhammadiyah Pringsewu) tahun 2018”
menghasilkan hubungan yang positif signifikan antara
brand ambassador dengan keputusan pembelian impulsif.
30

Perbedaan pada penelitian kali ini yaitu dari
variabel independennya brand ambassador dan digital
marketing saja peneliti saat ini menambahkan variabel
independennya berupa discount dan viral marketing.
Perbedaan lainnya terletak pada objek penelitiannya yaitu

Konsumen Rumah Belanja Surya Sukabumi Kota Bandar Lampung)”,
2022

% Arohman Dan Adelita Nurani, “Pengaruh Digital Marketing Dan
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Impulse Buying Pada Produk
Ladyfame Shop (Studi Kasus Pada Mahasiswi Perguruan Tinggi
Muhammadiyah Pringsewu) Tahun 2018”, Jurnal EKonomi Manajemen,
2018
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pada peneliti sebelumnya melakukan penelitian pada
mahasiswi perguruan tinggi muhammadiyah Pringsewu
sedangkan penelitian ini pada konsumen ms glow
lampung store. Serta penelitian ini menggunakan rumus
slovin  dalam  pengambilan  responden  resmi,
Persamaannya penelitian sebelumnya dengan penelitian
saat ini yaitu sama-sama meneliti brand ambassador
dengan menggunakan metode pengumpulan data
purposive sampling.

H. Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan skripsi terdiri dari sebagai berikut :
1. Bagian awal

Bagian awal usulan penelitian ini meliputi, halaman judul.
Abstrak, persetujuan, pengesahan, motto, persembahan,
riwayat hidup, kata pengantar, daftar isi, daftar table, daftar
gambar.

Bagian inti

Bab I. Pendahuluan

Bab Pendahuluan terdiri dari unsur penegasan judul, latar
belakang masaah, identifikasi dan batasan masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
kajian penelitian terdahulu yang relevan, dan sistematika
penulisan.

Bab Il. Landasan Teori Dan Pengajuan Hipotesis

Bab ini berisi Teori yang digunakan dan pengajuan
hipotesis

Bab I11. Metodologi Penelitian

Bab ini berisi waktu dan tempat penelitian, pendekatan dan
jenis penelitian, populasi, sampel dan Teknik pengumpulan
data, Definisi Operasional variabel, instrument penelitian,
uji validitas dan reliabilitas, Uji prasyarat analisis, dan uji
hipotesis.
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Bab IV. Hasil Penelitian Dan Pembahasan

Bab ini berisi Deskripsi data, pembahasan hasil penelitian
dan analisis.

Bab V. Penutup

Bab ini berisi simpulan hasil penelitian dan rekomendasi

Bagian akhir
Bagian akhir penelitian meliputri daftar rujukan dan
lampiran.






BAB Il
LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS

A. Teori Yang Digunakan
1. Teori Stimulus-Organisme-Respon (S-O-R)

Grand theory pada umumnya merupakan
teori-teori makro yang mendasari berbagai teori
dibawahnya. Grand theory menjadi dasar lahirnya
teori teori lain dalam berbagai level. Grand theory
disebut makro karena teori ini berada di level
makro yang membahas tentang structure dan tidak
membahas mengenai fenomena-fenomena mikro.
Grand theory yang digunakan dalam penelitian ini
ialah Stimulus-Organisme-Respon (S-O-R), teori
yang dikemukakan oleh Houland pada tahun 1953.
Menurut Gunawan Saleh dan Ribka Pitriani teori
S-O-R berasal dari teori ilmu psikologi yang sudah
banyak digunakan sebagai landasan teori
pemasaran.®*  Teori Stimulus-Organisme-Respon
(S-O-R) merupakan kerangka kerja teoritis yang
menjelaskan  bagaimana  stimulus  eksternal
mempengaruhi keadaan internal individu yang
pada gilirannya mempengaruhi respons individu.
Teori ini mengasumsikan bahwa ada hubungan
antara stimulus yang diterima, respons fisiologis
atau psikologis individu, dan respons perilaku
yang timbul, dimana stimulus tersebut dapat
diperoleh melalui tiga variabel penting, vyaitu
perhatian, pengertian, serta penerimaan. ** Teori
S-O-R menganggap bahwa respon individu tidak

%1 Gunawan Saleh, Dan Ribka Pitriani. “ Pengaruh Media Sosial
Instagram Dan Whatsapp Terhadap Pembentukan Budaya “Alone
Together.” Jurnal Komunikasi. 10 (2). (2018): 103-114

%2 Kurniawan D. “Komunikasi Model Laswell Dan  Stimulus-
Organism-Response Dalam Mewujudkan Pembelajaran Menyenangkan”.
Jurnal Komunikasi Pendidikan, (2018), 2(1), 60
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hanya ditentukan oleh stimulus eksternal, tetapi
juga oleh faktor internal yang mempengaruhi
persepsi dan interpretasi individu terhadap
stimulus. Dalam teori ini, individu dianggap
sebagai entitas yang aktif yang terlibat dalam
proses kognitif dan emosional yang kompleks saat
merespons stimulus. Teori S-O-R telah diterapkan
dalam berbagai bidang, seperti psikologi sosial,
psikologi konsumen, dan psikologi organisasi.
Dalam konteks psikologi konsumen, teori S-O-R
dapat membantu memahami bagaimana stimulus
pemasaran mempengaruhi persepsi dan perilaku
konsumen. Dalam konteks psikologi organisasi,
teori ini dapat digunakan untuk memahami
bagaimana stimulus lingkungan kerja
mempengaruhi kinerja dan kepuasan karyawan.
Terdapat 3 komponen dalam S-O-R yang
pertama ialah stimulus yang merujuk pada faktor-
faktor eksternal yang mempengaruhi organisme,
bisa berupa rangsangan fisik, sosial, atau
psikologis yang diterima oleh individu. Stimulus
dapat berasal dari lingkungan sekitar, seperti suara,
gambar, sentuhan, atau dari interaksi sosial dengan
orang lain. Kemudian organisme mengacu pada
individu yang merespons stimulus. Organisme
melibatkan persepsi, interpretasi, dan evaluasi
terhadap stimulus. Faktor-faktor seperti keyakinan,
nilai-nilai, pengalaman sebelumnya, dan keadaan
psikologis  individu  dapat  mempengaruhi
bagaimana  mereka  mempersepsikan  dan
merespons stimulus tertentu. Yang terakhir respon
yakni tindakan atau reaksi yang dilakukan oleh
individu sebagai hasil dari interaksi stimulus dan
organisme. Respon dapat berupa perilaku, emosi,
pemikiran, atau perubahan fisiologis yang terjadi
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pada individu. Respon ini dapat bervariasi
tergantung pada faktor-faktor individual, konteks,
dan pengalaman sebelumnya. *

Adapun keterkaitan Teori S-O-R dalam penelitian
ini ialah sebagai berikut :
a. Stimulus (S):

1) Diskon: Diskon yang ditawarkan
oleh perusahaan dapat menjadi
stimulus eksternal yang
mempengaruhi konsumen. Diskon
ini dapat meningkatkan keinginan
atau dorongan konsumen untuk
segera membeli produk karena
adanya insentif harga Yyang
menarik.

2) Viral Marketing: Konten viral
marketing yang menarik dan
menyebar luas dapat menjadi
stimulus  yang  mempengaruhi
konsumen. Konten ini dapat
menciptakan ~ keinginan  atau
keingintahuan yang kuat pada
konsumen untuk mencoba produk
atau melakukan pembelian
impulsif.

3) Brand Ambassador: Keberadaan
brand ambassador yang populer
dan terkenal dapat menjadi
stimulus  yang  mempengaruhi
persepsi  konsumen  terhadap

% Pramesthi, Hanum Kanthi, dan Bambang Dwi Prasetyo. "Pengaruh
Terpaan Iklan Televisi Terhadap Brand Awarenes.” Jurnal Ilimu
Komunikasi UHO: Jurnal Penelitian Kajian Ilmu Komunikasi dan
Informasi 8.1 (2023): 80-95.
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produk atau merek. Brand
ambassador yang dihormati atau
diidolakan dapat meningkatkan
daya tarik produk dan mendorong
pembelian impulsif.

b. Organisme (O):

1)

2)

3)

Persepsi: Konsumen akan
menafsirkan dan mengolah
stimulus yang diterima, seperti
diskon, viral marketing, dan brand
ambassador.  Persepsi  mereka
tentang nilai, keaslian, atau
kualitas produk yang terkait
dengan stimulus tersebut akan
mempengaruhi respon mereka.
Emosi: Diskon, viral marketing,
dan brand ambassador dapat
mempengaruhi emosi konsumen.
Stimulus-stimulus ini dapat
memicu emosi positif, seperti
kegembiraan atau keinginan, yang
dapat mempengaruhi keputusan
pembelian impulsif.

Motivasi: Stimulus-stimulus
tersebut juga dapat mempengaruhi
motivasi konsumen. Diskon dapat
memberikan insentif  finansial
yang  meningkatkan  motivasi
untuk segera membeli. Konten
viral marketing yang menarik
dapat memicu motivasi eksplorasi
dan keingintahuan. Keberadaan
brand ambassador dapat
mempengaruhi motivasi
identifikasi atau keinginan untuk
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mendapatkan manfaat  yang
dikaitkan dengan brand
ambassador tersebut.

c. Respon (R):

1) Pembelian  Impulsif:  Respon
perilaku yang relevan adalah
pembelian impulsif. Dalam
konteks penelitian ini, pembelian
impulsif adalah tindakan
pembelian yang dilakukan tanpa
pertimbangan yang matang atau
perencanaan sebelumnya. Diskon,
viral marketing, dan kehadiran
brand ambassador dapat
mempengaruhi keputusan
konsumen  untuk  melakukan
pembelian impulsif.

Dalam teori S-O-R, proses berjalan
sebagai Dberikut: stimulus eksternal (misalnya,
diskon, viral marketing, dan brand ambassador)
diterima oleh individu dan diinterpretasikan
melalui keadaan internal mereka (persepsi, emosi,
motivasi,  sikap). Keadaan internal ini
mempengaruhi bagaimana individu merespons
stimulus dan dapat memicu respons perilaku
seperti  pembelian impulsive. Teori S-O-R
memberikan kerangka kerja yang berguna untuk
memahami bagaimana faktor-faktor eksternal
dapat mempengaruhi respons individu dan
perilaku konsumen. Dalam konteks penelitian
pengaruh diskon, viral marketing, dan brand
ambassador terhadap pembelian impulsif, teori S-
O-R dapat digunakan untuk menjelaskan
bagaimana stimulus tersebut mempengaruhi
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keadaan internal konsumen dan akhirnya
memengaruhi respons mereka dalam bentuk
pembelian impulsif.**

2. Diskon (Potongan Harga)
a. Pengertian Diskon

Potongan harga (diskon) adalah sebuah
penurunan harga atau potongan harga
yang diberikan oleh penjual kepada
pembeli  sebagai  insentif  untuk
mendorong pembelian produk atau
layanan. Diskon dapat berupa persentase
tertentu dari harga asli, potongan harga
langsung dalam bentuk nominal tertentu,
atau penawaran khusus lainnya. Diskon
merupakan salah satu strategi pemasaran
yang diberikan kepada konsumen
dengan price yang sudah ditetapkan,
yakni dengan cara mengurangi sebagian
harga dari harga awal, sehingga
biasanya harga diskon lebih murah
daripada harga semula, dan biasanya
menggunakan prosentase. Strategi ini
sering digunakan untuk meningkatkan
penjualannya, karena dengan adanya
diskon atau potongan harga sangat
menarik minat pembeli.*®

% Lestari A & Santoso B. “Pengaruh Kredibilitas Dan Terpaan lIklan
Gojek Versi “BTX -It"s Okay To Be Lebay” Di Youtube Terhadap
Keputusan Menggunakan Jasa Gojek Pada Era New Normal”.
Jurnal Komunikasi Dan Media, (2022), 2(1), hal. 37-47.

® A Afida & M. T. Zamzami. “Prespektif Hukum Islam terhadap Praktik
Jual Beli Menggunakan Potongan Harga (Diskon) dengan Berjangka
Waktu di Pusat Perbelanjaan Ramayana Kota Salatiga.” Jurnal Hukum
Ekonomi Syariah, (2020), 4(02), 96-111.
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Potongan harga ataupun  diskon
merupakan salah satu cara perusahaan
untuk memperoleh pendapatan dengan
cara yang cepat. Saat ini banyak
perusahaan yang mengandalkan cara
penjualan dengan menggunakan diskon
untuk  menarik minta  pembelian
konsumen. Kotler (2009) menyatakan
bahwa diskon adalah penyesuaian harga
dasar untuk memberikan penghargaan
pada pelanggan atas reaksi-reaksi
tertentu, seperti pembayaran tagihan
lebih awal, volume pembelian dan
pembelian di luar musim.*® Pengertian
diskon menurut para ahli :

1) Philip Kotler menyatakan bahwa
diskon adalah penurunan harga yang
diberikan oleh penjual kepada
pembeli sebagai stimulan untuk
meningkatkan ~ permintaan  atau

mempengaruhi keputusan
pembelian.

2) David Jobber mengungkapkan
bahwa diskon merupakan

pengurangan harga dari harga jual
yang normal, dengan tujuan untuk
meningkatkan penjualan, membantu
pemasaran produk atau layanan,
atau menghadapi persaingan.

3) Menurut Philip Y. Kotler dan Kevin
Lane  Keller diskon adalah
pengurangan harga yang diberikan

% Philip Kotler & Kevin Lane Keller. “Marketing Management 13e”.
Edisi Bahasa Indonesia Jilid 1 & 2, alih bahasa oleh Bob Sabran. (2009).

Jakarta : Erlangga.
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4)

5)

6)

7)

kepada pembeli sebagai bentuk
insentif atau hadiah, baik dalam
bentuk persentase atau nominal,
untuk  mempengaruhi  keputusan
pembelian.

William Stanton, Michael J. Etzel,
dan Bruce J. Walker mendefinisikan
diskon sebagai salah satu bentuk
pengurangan harga yang diberikan
oleh penjual kepada pembeli sebagai
alat pemasaran untuk mendorong
pembelian, meningkatkan penjualan,
atau merangsang permintaan.

Gary Armstrong dan Philip Kotler
menyatakan bahwa diskon
merupakan pengurangan harga yang
diberikan kepada konsumen sebagai
insentif untuk membeli produk atau
layanan, biasanya dalam bentuk
persentase tertentu dari harga
normal.

Michael R. Solomon
mengungkapkan  bahwa  diskon
adalah strategi penurunan harga
yang digunakan oleh perusahaan
untuk  mempengaruhi  perilaku
konsumen, seperti meningkatkan
pembelian impulsif atau
mempertahankan pelanggan setia.
Jagdish N. Sheth dan Banwari Mittal
mengartikan diskon sebagai strategi
yang digunakan oleh perusahaan
untuk memodifikasi harga secara
sementara, dengan tujuan untuk
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meningkatkan volume penjualan
atau merespons keadaan pasar.

8) Paul Peter dan Jerry C. Olson
menjelakan bahwa eiskon adalah
penurunan harga yang diberikan
kepada konsumen sebagai
rangsangan untuk pembelian yang
lebih cepat atau lebih besar.

9) M. Joseph Sirgy mendefinisikan
diskon sebagai salah satu strategi
harga yang digunakan oleh
perusahaan  untuk  memberikan
insentif kepada konsumen agar
membeli produk atau layanan
dengan menawarkan harga yang
lebih rendah dari harga asli.

10) Menurut Gilbert A. Churchill dan J.
Paul Peter diskon adalah
pengurangan harga yang diberikan
kepada konsumen dalam bentuk
persentase atau nominal tertentu,
untuk menghasilkan respons positif
dalam bentuk pembelian atau
pembelian lebih banyak.

Penerapan strategi potongan harga tidak
hanya terjadi pada kegiatan jual beli
langsung (offline) akan tetapi juga
terjadi dalam proses jual beli online.
Dalam jual beli online seringkali pelaku
usaha menawarkan sejumlah potongan
harga. Pemberian potongan harga/diskon
merupakan bagian yang penting serta
berpengaruh terhadap peningkatan hasil
penjualan. Kata “diskon” pada produk
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yang ditawarkan membuat konsumen
tergugah untuk membeli produk tersebut
sehingga berpikir bahwa produk tersebut
murah. Diskon vyang memberikan
persepsi kepada konsumen bahwa harga
yang dibayar lebih murah dibanding
yang seharusnya. Tetapi konsumen akan
merasa terjebak jika ternyata diskon
tersebut hanya akal-akalan penjual untuk
meningkatkan ~ omsetnya.  Program
diskon merupakan salah satu strategi
harga yang dapat digunakan sebagai
sarana untuk mempengaruhi keputusan
konsumen dan juga diharapkan dapat
memberi dampak  positif  bagi
perusahaan.®’

Jenis-jenis Diskon
Ada beberapa jenis diskon yang menjadi
stimulus konsumen untuk melakukan
pembelian yang dikemukakan oleh Sigit
Winarno dan Sujana Ismaya ialah
sebagai berikut :*
1) Bank discount (diskon bank)
Bank discount merupakan
potongan yang diperhitungkan
bank atas sejenis surat berharga
karena dibeli sebelum jatuh tenpo

¥'K. Kapriani & 1. lbrahim. “Analisis Pengaruh Diskon dan Gratis

Ongkos Kirim terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan Layanan
Jasa Grab Food pada Masa Pandemi” . SEIKO: Journal of Management
& Business, (2022), 5(2), 395-403.

% Sigit Winarno dan Sujana Ismaya. KAMUS BESAR EKONOMI.

(2003). Bandung : CV Pustaka Grafika
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3)

4)

5)

6)
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Cash discount (potongan tunai)
Cash discount merupakan
potongan  untuk  merangsang
pembayaran tunai atau
pembayaran sebelum jatuh tempo
Chain discount (potongan
beruntun)

Chain discount merupakan
potongan yang diberikan berturut-
turut (berurutan) atas harga barang
yang sudah didiskon

Functional discount (potongan
fungsional)

Functional discount merupakan
potongan atas fungsi tertetu
Ordinary  discount  (potongan
biasa)

Ordinary discount merupakan
pengurangan harga yang
dikenakan atas suatu barang atau
jasa yang diberikan oleh pemasok
kepada pelanggan. Potongan harga
dapat ditawarkan karena
pembayaran  yang  dilakukan
dengan cepat atau karena
pembelian dalam partai besar
Quantity  discount  (potongan

kuantitas)
Quantity  discount  merupakan
potongan borongan, yaitu

potongan harga untuk merangsang
pembelian dalam jumlah besar
Trade discount (potongan dagang)
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C.

Trade discount merupakan
pengurangan harga dari yang
tercantum dalam daftar harga

Diskon dalam Perspektif Bisnis Islam
Dalam bisnis Islam discount merujuk
pada potongan harga atau pengurangan
harga yang dapat diberikan dalam
transaksi jual beli dengan
mempertimbangkan prinsip
kebijaksanaan. Dalam Islam, hukum
diskon diperbolehkan selama tidak
membawa kepada hal yang diharamkan
seperti penipuan kepada konsumen,
menimbulkan madharat kepada orang
lain®* Dalam perspektif bisnis Islam,
konsep diskon tetap ada dan bisa
diterapkan dengan mempertimbangkan
prinsip-prinsip syariah yang mengatur
transaksi bisnis. Berikut adalah beberapa
prinsip dalam penerapan diskon dalam
bisnis Islam:*°
1) Adil dan transparan artinya
diskon harus diberikan dengan
cara yang adil dan transparan
kepada semua pelanggan tanpa
adanya  penyeleksian  yang
diskriminatif. Semua pelanggan
harus memiliki  kesempatan
yang sama untuk mendapatkan
manfaat dari diskon yang
ditawarkan.

%9 Ibid. HIm 102

%S, Rahmah. Prinsip-Prinsip Dasar Ekonomi Islam Dalam Bisnis. 3 (2).
Jurnal Ar-Ribh (2020). HIm 174-176
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3)

4)

5)
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Tidak melanggar prinsip riba
artinya diskon dalam bisnis
Islam harus menghindari praktik
yang melanggar prinsip riba
(bunga). Diskon yang
ditawarkan tidak boleh bersifat
ribawi, yaitu  memberikan
pengurangan  harga dengan
syarat pembayaran tertentu yang
mengandung unsur bunga.

Tidak  melibatkan  praktik
penipuan, dalam bisnis Islam
penerapan diskon harus
dilakukan dengan jujur dan
tidak melibatkan praktik
penipuan. Informasi mengenai
diskon harus jelas dan tidak
menyesatkan pelanggan.
Memperhatikan keadilan
kontrak, dimana penerapan
diskon dalam bisnis Islam harus
memperhatikan keadilan dalam
kontrak. Hal ini berarti bahwa
diskon tidak boleh merugikan
salah satu pihak secara tidak adil
atau melanggar kesepakatan
yang telah ditetapkan dalam
kontrak.

Berdasarkan  nilai  tambah,
maksudnya diskon dalam bisnis
Islam dapat diberikan
berdasarkan nilai tambah yang
diberikan kepada pelanggan.
Misalnya, diskon dapat
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diberikan kepada pelanggan
yang melakukan pembelian
dalam jumlah besar atau yang
telah menjadi pelanggan setia.
6) Menghindari praktik
penyalahgunaan, dalam bisnis
Islam penerapan dikon harus
menghindari praktik
penyalahgunaan yang
merugikan pihak lain atau
melanggar prinsip etika Islam.
Diskon tidak boleh digunakan
sebagai strategi untuk
merugikan pesaing atau
menghancurkan pasar.
Penerapan diskon dalam perspektif
bisnis Islam harus selaras dengan
prinsip-prinsip etika dan nilai-nilai
Islam, termasuk keadilan, jujur, dan
tidak merugikan. Sebagai tambahan,
perusahaan atau individu yang
berbisnis dalam konteks Islam juga
dapat mempertimbangkan panduan
dan fatwa dari otoritas keagamaan
Islam yang mengatur masalah
ekonomi dan bisnis.
Berkaitan dengan hal di atas jika
pihak PT RASA tidak benar-benar
memperhatikan  kualitas  suatu
barang dan harga diskon, sehingga
dapat ditemukan adanya kecacatan
dari barang dagangan, pengurangan
timbangan dan adanya penipuan dari
segi harga diskon, maka hal ini
diharamkan dan dinamakan dengan



43

jual beli Tadlis (Penipuan) dalam
kualitas maupun harga, yakni
adanya upaya menyembunyikan
suatu kecacatan barang dan harga
barang diskon sehingga tidak sesuai
yang diharapkan oleh konsumen.
Prinsip kejujuran harus diterapkan
dalam aktifitas jual beli, oleh karena
itu, Islam sangat melarang jual beli
yang ada unsur penipuannya
(Tadlis), menyembunyikan
kecacatan barang atau manipulasi
harga (Najasy), dalam Q.S Al-
Mutaffifin, Ayat 1-3 dijelaskan:

B 1 03] i Carlaall 2
ESR T CIRHFEN LR
S VASS

“Celakalah orang yang curang
dalam menakar, yaitu orang-orang
yang apabila menerima dari orang
lain mereka menakar dengan penuh,
tetapi apabila mereka menakar atau
menimbang untuk orang lain,

mereka mengurangi ”.*

Seseorang yang melakukan
penipuan, seperti menjual barang
yang ada kecacatannya maka hal ini

*1 P. H. Djazuli. “Kaidah-Kaidah Fikih”. Jakarta: Prenadamedia, 2019.
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diharamkan, dan apabila seseorang
yang menjual barang  yang
berkualitas baik dan terpenuhinya
syarat dan rukun jual beli maka hal
ini diperbolehkan. Dalam
kesimpulannya,  diskon  dalam
perspektif  bisnis Islam  harus
mematuhi prinsip-prinsip keadilan,
transparansi, dan kejujuran tidak
hanya umtuk penjual namun juga
harus diterapkan oleh pembeli.
Pembeli harus bijaksana dalam
memanfaatkan  diskon  tersebut,
menghindari  pemborosan, dan
bersyukur ~atas  nikmat yang
diberikan Allah. Dalam bertransaksi,
baik penjual maupun pembeli harus
menjaga keadilan. Pembeli
seharusnya tidak memanfaatkan
diskon dengan cara yang tidak adil,
misalnya dengan merugikan penjual
atau mencari keuntungan yang tidak
wajar. Q.S Al-Hujurat Ayat 9
menjelaskan:*

1 it e AT
a

o Lo - 17
Eag ol D 15l
o

ok L95\ Wb 2V e wpls

-~ o /E o o7 oo -z
Egb S0 Al AT i) 238 35

*2 Q.S Al-Hujurat Ayat 9
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“Dan apabila ada dua golongan
orang-orang mukmin  berperang,
maka damaikanlah antara keduanya.
Jika salah satu dari keduanya
berbuat zalim terhadap (golongan)
yang lain, maka perangilah
(golongan) yang berbuat zalim itu,
sehingga golongan itu kembali
kepada perintah  Allah. Jika
golongan itu telah kembali (kepada
perintah Allah), maka damaikanlah
antara keduanya dengan adil, dan
berlakulah adil. Sungguh, Allah
mencintai orang-orang yang berlaku
adil.”

Ayat diatas menjelaskan bahwa
pembeli dalam konteks bisnis Islam
diharapkan memiliki sikap yang
adil, bijaksana, dan jujur dalam
memanfaatkan diskon dan dalam
setiap transaksi bisnis.

PT Rasa Aryaguna Sejahtera Abadi
syarat dan rukun sudah dipastikan
terpenuhi, mulai dari ijab qabul
dilakukan secara lisan dan suka rela
satu sama lain antara kedua belah
pihak berkaitan dengan harga dan
barang yang dijual. Tidak ada
paksaan dari PT Rasa Aryaguna
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Sejahtera Abadi agar melakukan
transaksi  jual beli, adanya
pengecekan barang dagangan secara
berskala oleh karyawan yang
beroperasi di gudang tempat
penyimpanan stok barang baik itu
barang diskon atau barang-barang
lainya, jika konsumen mendapatkan
barang diskon yang cacat atau tidak
layak pakai maka dapat dapat
ditukar kembali dengan barang yang
layak pakai, selain itu barang yang
diperjual belikan dapat langsung
diserah terimakan dan tentunya
berkualitas baik/halal.

3. Viral Marketing

Ekspansi media sosial yang cepat
membuka jalan bagi individu di seluruh dunia
untuk menggunakannya. Dengan pesatnya Media
sosial bukan lagi hal baru bagi individu di seluruh
dunia, berkat perluasan platform seperti Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok, dan lainnya. Data
Kementerian  Komunikasi dan  Informatika
menunjukkan hal itu. Pemasar akan menarik klien
dengan memanfaatkan teknologi sebagai wadah
untuk menyediakan dan menjual produk mereka,
mengingat jumlah pengguna internet di Indonesia
sangat besar. Menurut Budi Dharma, Marwah
Auliyani, and Naili Nuril Aufa Manik. aplikasi
TikTok menjadi salah satu yang berkembang pesat
populer sebagai media promosi. Ketika 47%
pengguna aplikasi TikTok mengungkapkan minat
untuk membeli sesuatu setelah melihat konten Tik
Tok, data yang diperoleh dari sebanyak 67%
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pengguna aplikasi Tik Tok dapat memotivasi
pengguna untuk membeli barang yang tidak ingin
dibeli, dan 42% dari pengguna aktif aplikasi
TikTok berusia antara 17 hingga 24 tahun, dengan
ratarata 89 menit dihabiskan di aplikasi setiap
hari.** Tampak luas berdasarkan kecenderungan
konsumen untuk memanfaatkan media sosial
sebagai sarana untuk mengintegrasikan brand dan
brand item melalui jalur internet. Karena
potensinya yang besar untuk meningkatkan
interaksi merek, TikTok cukup menarik karena
merupakan  aplikasi yang  memungkinkan
pelanggan memposting foto atau video yang dapat
mereka lihat secara instan, menghilangkan
kebutuhan konsumen untuk memeriksa merek atau
produk yang akan mereka beli. Agar pelanggan
merasa terkait dengan merek yang dipasarkan,
perusahaan harus memperkuat fasilitas periklanan
yang dilakukan oleh seorang influencer. Influencer
media sosial adalah mereka yang telah
membangun jejaring sosial pelanggan yang besar
yang telah mengikuti mereka dan memengaruhi
sikap audiens melalui blog, Twitter, TikTok,
Instagram, dan platform media sosial lainnya.
Influencer media sosial, terutama yang ada di
TikTok, adalah pembentuk minat yang sah yang
dapat meningkatkan keterlibatan merek lebih dari
setengah produsen konten telah berpartisipasi
dalam setidaknya satu tantangan tagar. Influencer

* B. Dharma, M. Auliyani & N. N. A. Manik. “Pengaruh Viral
Marketing Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen
(Studi Kasus Kota Medan)” . 1 (4), Jurnal Penelitian Ekonomi
Manajemen dan Bisnis, (2022), 207
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TikTok berpartisipasi dalam tantangan merek
hashtag dengan rata-rata 8%.

a.

Pengertian Viral Marketing

Viral marketing adalah strategi
pemasaran di mana konten atau pesan
dipromosikan secara cepat dan luas
melalui penggunaan media sosial,
jaringan online, dan teknologi digital
lainnya. Tujuan dari viral marketing
adalah memanfaatkan kekuatan
jaringan dan interaksi sosial untuk
menciptakan efek domino, di mana
konten yang menarik dan menarik
perhatian  dapat dengan  cepat
menyebar ke sejumlah besar orang.
Dalam viral marketing, konten yang
dibagikan oleh  konsumen atau
pengguna media sosial memiliki
potensi untuk menyebar secara viral
dan mencapai audiens yang lebih luas
daripada promosi tradisional. Konten
tersebut dapat berupa video, gambar,
teks, meme, atau bahkan kampanye
interaktif yang menarik minat dan
perhatian pengguna. Kunci viral
marketing adalah komentar atau
diskusi yang terdapat pada website
konsumen dan merekomendasikan
pada konsumen yang lain. Mereka
akan  menghubungkan  konsumen
potensial yang akan memakai barang
atau jasa dan merekomendasikannya
pada konsumen yang lain. Pengguna
internet yang loyal akan lebih mudah
mengambil keputusan karena mereka
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memperoleh tambahan informasi dan
sekaligus saran dari pengguna yang
lain.*

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane
Keller ~ Metode viral marketing
merupakan teknik pemasaran yang
membuat orang menyampaikan pesan
pemasaran kepada orang lain secara
sukarela® Konsep dasar dari viral
marketing adalah menciptakan konten
yang menarik perhatian, menarik
emosi, atau memiliki elemen unik
yang memicu pengguna  untuk
membagikannya kepada orang lain.
Ketika konten tersebut dibagikan
secara luas dan cepat, dapat mencapai
audiens yang jauh lebih besar daripada
metode pemasaran tradisional.
Penyebaran konten yang viral sering
kali  melibatkan interaksi  antar
pengguna, Yyang dapat mencakup
berbagi melalui media  sosial,
komentar, "like," atau rekomendasi
kepada teman dan keluarga.

b. Jenis-jenis Viral Marketing
Ada beberapa jenis viral marketing
yang biasa digunakan perusahaan
dalam menarik pembelian konsumen.
Berikut adalah beberapa jenis viral

*“ M. A. Furqon. “Pengaruh Viral Marketing dan Turbo Marketing
Terhadap Keputusan Pembelian™ . 4(1). Jurnal Inspirasi Bisnis Dan
Manajemen, (2020), him 79-90.

*® Philip Kotler dan K. L. Keller. “Manajemen Pemasaran Jilid Satu” .
(2009). Erlangga, Jakarta.
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marketing yang paling umum
digunakan:

1)

2)

3)

Video Viral, dimana jenis ini
melibatkan pembuatan dan
penyebaran konten video yang
menarik dan berpotensi viral.
Video-viral sering kali

memiliki elemen yang
menghibur, unik,
menginspirasi, atau

mengandung pesan yang kuat
yang dapat menarik perhatian
dan memotivasi pengguna
untuk membagikannya.

Konten Bergerak (Meme),
jenis viral marketing yang
kedua ini ialah dalam bentuk
gambar, teks, atau video
pendek yang mengandung
humor atau pesan yang
menghibur. Meme biasanya
dikemas dengan cara yang
sederhana dan mudah
dipahami, dan dapat dengan
cepat  menyebar  melalui
platform media sosial.

Konten Interaktif, Jenis viral
marketing yang satu ini
melibatkan pembuatan konten
yang meminta partisipasi dan
interaksi  dari  pengguna.
Contoh-contohnya  termasuk
kuis online, pertanyaan yang
mengundang tanggapan, atau
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5)

6)
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permainan yang dapat
dibagikan dan  dimainkan
bersama teman.

Kampanye Berbagi, viral
marketing jenis ini adalah
dengan cara  melibatkan
promosi dengan menggunakan
insentif atau imbalan untuk
mendorong pengguna untuk
membagikan  konten  atau
kampanye tertentu kepada
orang lain. Ini dapat berupa
penawaran khusus, diskon,
atau hadiah yang diberikan
kepada pengguna  yang
berhasil membagikan konten
atau mengajak orang lain

untuk bergabung.
Buzz Marketing, yaitu
melibatkan menciptakan

"buzz" atau kegembiraan di
sekitar produk, merek, atau
acara tertentu melalui promosi
yang cerdas dan kontroversial.
Kampanye buzz marketing
sering kali berfokus pada
menciptakan  sensasi  dan
menarik perhatian media, yang
kemudian akan membantu
penyebaran pesan secara viral.
Influencer Marketing, Jenis ini
melibatkan kerja sama dengan
influencer atau tokoh yang
memiliki pengikut yang besar
di  media sosial untuk
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mempromosikan produk atau
merek tertentu. Influencer
akan membagikan konten atau
ulasan tentang produk kepada
pengikut mereka, yang dapat
menyebabkan penyebaran
pesan secara luas di kalangan
audiens mereka.

7) Konten User-Generated, viral
marketing jenis ini yakni
dengan memanfaatkan konten
yang dibuat oleh pengguna
atau konsumen untuk
mempromosikan produk atau
merek. Hal ini  dapat
melibatkan mengadakan
kontes atau mengajak
pengguna  untuk  berbagi
pengalaman mereka dengan
produk atau merek melalui
platform media sosial.

Viral Marketing dalam Perspektif
Bisnis Islam

Dalam islam viral marketing
merujuk pada startegi pemasaran yang
mengandalkan penyebaran informasi
atau konten melalui jaringan sosial dan
interaksi antar individu. Dalam kontek
bisnis islam, viral marketing harus
mematuhi prinsip keadilan, kejujuran,
dan keseimbangan. Penyebaran
Informasi yang dilakukan harus tetap
menghormati norma-norma moral dan
menjaga  integritas  serta  tidak
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menimbulkan pelanggaran terhadap
prinsip-prinsip islam. Hukum
melakukan jenis promosi ini adalah
mubah atau dibolehkan, terutama jika
dalam promosi yang dilakukan
terdapat usaha untuk menginfokan
kepada konsumen akan detail barang
maupun jasa yang akan dibeli secara
benar dan akurat. Sebagai konsumen
juga harus mampu untuk Kkritis dalam
memilah dan memilih  informasi
sebelum disebarkan ke oranglain.*
Dijelaskan dalam Q.S Al-Hujurat,
Ayat 6:

“Hai orang-orang yang beriman, jika
datang  kepadamu orang fasik
membawa  suatu  berita, maka
periksalah dengan teliti agar kamu
tidak menimpakan suatu musibah
kepada suatu kaum tanpa mengetahui

% 1bid, HIm 209
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keadaannya yang menyebabkan kamu

menyesal atas perbuatanmu itu.” o

Ayat  diatas menekankan
pentingnya tidak menyebarkan
informasi yang mengandung unsur
ketidakbenaran atau informasi yang
tidak akurat, dalam konteks viral
marketing, prinsip ini
menggarisbawahi bahwa sebelum
menyebarkan konten yang memiliki
potensi untuk menjadi viral, penting
untuk memastikan kebenaran dan
akurasi informasi tersebut agar tidak
menimbulkan kesalahpahaman atau
masalah lainnya.

Menurut Budi Dharma,
Marwah Auliyani, and Naili Nuril
Aufa Manik iklan dan promosi adalah
sarana yang dibutuhkan oleh para
penjual atau produsen terutama ketika
kita melihat realitas pasar perdagangan
masa kini yang menampilkan sangat
banyak sekali berbagai macam produk
baik barang maupun jasa. Realitas ini
bisa membuat konsumen bingung
menentukan pilihannya ketika akan
membeli suatu produk. Sehingga
fungsi dari adanya promosi adalah
untuk memperkenalkan keistimewaan
dan Kkarakteristik serta manfaat dari
barang  yang  dijual. Dengan
mengetahui diferensiasi antara barang

* Q.S Al-Hujurat, Ayat 6
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bisa membuat konsumen lebih mudah
menentukan pilihan dan
menghilangkan kebingungan mereka
sehingga mereka bisa mengambil
keputusan yang tepat ketika akan
membeli sebuah produk.*®

Promosi  produk  memiliki
pengaruh besar dalam peningkatan
kualitas dan kuantitas produk serta
berfungsi  untuk  memperkenalkan
tempat, produsen dan pemilik produk
tersebut. Dalam islam melakukan
kegiatan promosi suatu produk melalui
iklan harus dilandasi oleh kebenaran
dan kejujuran yang merupakan dasar
nilai etika bisnis islam. Islam sangat
melarang kebohongan dalam bentuk
apapun. Maka dari itu setiap pemasar
harus berlaku jujur, benar dan harus
dalam melakukan promosi sesuai
dengan iklan yang ditampilkan.

4. Brand Ambassador

a.

Pengertian Brand Ambassador

Brand ambassador adalah alat yang
digunakan oleh perusahaan untuk
berkomunikasi dan terhubung dengan publik
mengenai bagaimana mereka benar-benar
meningkatkan penjualan. Pengunaan brand
ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk
memengaruhi atau mengajak konsumen.*
Brand ambassador dapat berupa tokoh publik,

“8 Ibid, HIm 209-210

* G. Lea-Greenwood. “Fashion Marketing Communications” . (2012).

USA: Wiley. HIm. 77
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selebriti, atlet, influencer, atau bahkan
konsumen yang setia terhadap merek tersebut.
Sebagai wajah merek, brand ambassador
memiliki tanggung jawab untuk membangun
hubungan  emosional dengan  audiens,
menciptakan buzz di sekitar merek, dan
menciptakan pengaruh yang positif terhadap
persepsi dan preferensi konsumen terhadap
merek tersebut.*

Brand ambassador adalah seseorang
yang dipekerjakan atau diangkat oleh suatu
merek atau perusahaan untuk mewakili dan
mempromosikan merek tersebut kepada
publik. Brand ambassador memiliki tugas
untuk  membangun kesadaran  merek,
meningkatkan citra merek, dan mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek tersebut.
Brand ambassador adalah identitas, dimana
mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang
mewakiki pencapaian individualism kejayaan
manusia serta komodifikasi dan komersialisasi
suatu produk.>

Ada beberapa pendapat para ahli di
bidang pemasaran tentang pengertian brand
ambassador, yakni sebagai berikut :

1) Philip Kotler menyatakan bahwa
brand ambassador adalah individu
yang dipekerjakan atau dipilih untuk
mewakili suatu merek, dengan tugas
membangun hubungan positif dengan

0 p. Kotler & K. L. Keller. “Marketing Management (15th ed.)” . (2016)
Pearson.
L A, Sriyanto. “Pengaruh Brand Ambassador, Minat Beli, dan Testimoni

terhadap Keputusan Pembelian” . 1(2),Financial Marketing Operational
Human Resources, (2018), HIm. 3
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konsumen, meningkatkan kesadaran
merek, dan mempromosikan citra
positif merek tersebut.

Keller dan Aperia menjelaskan bahwa
brand ambassador adalah seseorang
yang secara sukarela atau melalui
kesepakatan kerja berperan sebagai
juru bicara atau perwakilan merek,
dengan tujuan mempengaruhi persepsi
konsumen dan membangun loyalitas
merek.

Dinnie mendefinisikan brand
ambassador sebagai seorang individu
yang memiliki keterkaitan emosional
dengan merek dan
mengkomunikasikan pesan  merek
kepada publik, dengan fokus pada
memperluas jangkauan merek,
membangun hubungan dengan
konsumen, dan meningkatkan
keterlibatan konsumen.

Ahluwalia dan Zorina berpendapat
bahwa brand ambassador adalah
tokoh publik, selebriti, atau influencer
yang dipekerjakan oleh merek untuk
mempromosikan produk atau layanan
merek tersebut, dengan harapan bahwa
pengaruh dan popularitas mereka
dapat memengaruhi persepsi dan
preferensi konsumen.

Tynan dan McKechnie
mengemukakan bahwa brand
ambassador merupakan seseorang
yang memiliki pengalaman positif
dengan merek, menjadi pendukung
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setia merek, dan secara aktif
membagikan  pengalaman  mereka
dengan orang lain, dengan tujuan
mempengaruhi  orang lain  untuk
mencoba dan membeli produk atau
layanan merek tersebut.

6) Menurut Prus and Laverie, Brand
ambassador adalah individu yang
memiliki hubungan emosional dengan
merek dan berperan dalam

menceritakan kisah merek,
membangun kepercayaan, dan
meningkatkan kesadaran dan

preferensi merek melalui pengaruh

pribadi mereka.

Dari definisi para ahli diatas dapat
disimpulkan bahwa brand ambassador
merupakan individu yang dipekerjakan,
dipilih, atau secara sukarela menjadi
perwakilan ~ merek  dengan  tujuan
mempromosikan  merek, membangun

hubungan dengan konsumen,
meningkatkan kesadaran merek, dan
mempengaruhi persepsi konsumen

terhadap merek tersebut. Mereka berperan
dalam membawa pesan merek,
membangun citra positif, dan
meningkatkan  keterlibatan  konsumen.
Brand ambassador dapat berupa tokoh
publik, selebriti, influencer, atau bahkan
konsumen setia merek. Mereka memiliki
keterkaitan atau afinitas dengan merek dan
diharapkan memiliki pengaruh sosial yang
dapat memengaruhi  persepsi  dan
preferensi  konsumen terhadap merek
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tersebut. Pemilihan brand ambassador
dilakukan dengan mempertimbangkan
kriteria seperti kredibilitas, popularitas,
relevansi dengan merek, pengaruh sosial,
dan afinitas dengan audiens target. Peran
mereka meliputi merepresentasikan merek,
meningkatkan kesadaran merek,
membangun citra merek, membangun
hubungan  dengan  konsumen, dan
meningkatkan penjualan serta keuntungan
bagi perusahaan.

Jenis-jenis Brand Ambassador

Berikut adalah beberapa jenis-jenis brand

ambassador yang umum ditemui dalam praktik

pemasaran

1) Selebriti:
Selebriti adalah tokoh publik yang
terkenal di bidang hiburan, olahraga,
atau industri lainnya. Merek sering
kali menggunakan selebriti sebagai
brand ambassador karena popularitas
mereka dapat membantu
meningkatkan kesadaran merek dan
memengaruhi persepsi konsumen.
2) Influencer

Influencer adalah individu yang
memiliki pengaruh besar di media
sosial dan memiliki basis pengikut
yang aktif. Merek bekerja sama
dengan influencer yang relevan
dengan target pasar mereka untuk
mempromosikan merek dan produk
mereka melalui konten yang diposting
di platform media sosial.
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3)

4)

5)

6)

Tokoh Industri atau Ahli

Tokoh industri atau ahli adalah
individu yang dihormati dan memiliki
pengetahuan  khusus di  bidang
tertentu. Merek dapat menggunakan
tokoh industri atau ahli sebagai brand
ambassador ~ untuk  memberikan
kredibilitas pada merek mereka dan
membangun kepercayaan konsumen.
Karyawan atau Pendiri Merek

Merek dapat memilih  karyawan
mereka sendiri atau pendiri merek
sebagai brand ambassador.  Ini
mencerminkan  kesetiaan  mereka
terhadap merek dan memperkuat
hubungan  antara  merek  dan
konsumen.

Konsumen Setia

Konsumen yang setia dan memiliki
pengalaman positif dengan merek
dapat menjadi brand ambassador.
Merek dapat memanfaatkan
testimonial dan cerita konsumen ini
untuk membangun kepercayaan dan
menginspirasi konsumen potensial.
Figur Publik atau Tokoh Masyarakat
Figur publik atau tokoh masyarakat
yang dihormati dan diakui di
komunitas tertentu dapat dijadikan
brand ambassador. Merek dapat
menggunakan pengaruh sosial dan
reputasi  positif tokoh ini untuk
memperkenalkan ~ merek  mereka
kepada audiens yang relevan.
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Brand Ambassador Sosial: Jenis brand
ambassador ini  berkaitan dengan
merek yang memiliki tujuan sosial
atau lingkungan yang kuat. Merek
bekerja sama dengan individu atau
organisasi yang memiliki dedikasi
terhadap isu-isu sosial atau lingkungan
yang sejalan dengan nilai-nilai merek
mereka.

Brand Ambassador Lokal

Brand ambassador lokal adalah
individu yang memiliki pengaruh dan
popularitas di tingkat lokal atau
regional. Merek dapat menggunakan
brand ambassador lokal untuk
membangun hubungan yang lebih
dekat dengan konsumen setempat.
Brand Ambassador Virtual atau
Avatar

Dalam dunia digital, merek dapat
menciptakan karakter virtual atau
avatar sebagai brand ambassador
mereka. Ini dapat digunakan dalam
platform permainan, media sosial, atau
aplikasi untuk berinteraksi dengan
konsumen dan  mempromosikan
merek.

10) Brand Ambassador Anak-Anak atau

Remaja

Untuk merek yang fokus pada segmen
anak-anak atau remaja, merek dapat
menggunakan  brand  ambassador
dalam kelompok usia ini untuk
meningkatkan daya tarik merek
terhadap audiens target mereka.
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Brand Ambassador dalam Perspektif Bisnis
Islam

Brand ambassador dalam bisnis islam
merujuk pada individu yang diangkat atau
dipilih oleh suatu perusahaan atau merek
untuk mewakili dan mempromosikan produk
atau layanan mereka. Dalam konteks bisnis
Islam, penggunaan brand ambassador harus
mempertimbangkan prinsip keadilan,
kejujuran,  dan  keseimbangan.  Brand
ambassador dalam bisnis Islam haruslah
individu yang memenuhi persyaratan etika
Islam, seperti Kkejujuran, integritas, dan
moralitas yang tinggi. Menurut ajaran Islam,
manusia diharuskan untuk terus berusaha dan
bertawakal kepada Allah SWT atas apa yang
telah di usahakannya.*’ Bisnis menjadi salah
satu cara manusia mendapatkan rezeki dari
Allah SWT yang dijelaskan dalam Q.S. Fathir
Ayat 29:

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang
selalu membaca kitab Allah dan mendirikan
shalat dan menafkahkan sebagian rezeki yang

2. p. Melati.

“Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Brand

Ambassador Dengan Minat Beli Sebagai Faktor Mediator Terhadap
Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Shopee Serta Tinjauanya Dari
Sudut Pandang Islam (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Universitas Yarsi Program Studi Manajemen 2016)” . Doctoral
dissertation, Universitas YARSI. (2020). HIm 5-6
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Kami anugerahkan kep ada mereka dengan
diam-diam dan terang-terangan, maka itu
mengharapkan perniagaan yang tidak akan
merugi” (Q.S. Fathir: 29).>

Sebagaimana sabda Nabi Muhammad SAW :
“Hendaklah kamu kuasai berbisnis, karena
90% pintu rezeki ada dalam bisnis” (H.R.
Ahmad).

Dalam berbisnis pun diperbolehkan adanya
Brand Ambassador untuk memperkenalkan
produk perusahaan. Namun wajib berlaku
jujur dan amanah ketika mempromosikan
produk dan jasa yang ditawarkan. Tidak
diperbolehkan megandung unsur penipuan
atau memberikan persepsi yang keliru kepada
para pelanggan dan konsumen terhadap
produk dan jasa yang diiklankan dengan dusta
dan menyembunyikan cacat dari produk.
Karena kejujuran hukumnya wajib dan
merupakan sebab diperolehnya keberkahan,
dan sebaliknya dusta dan menyembunyikan
cacat diharamkan karena menyebabkan suatu
produk dan memberikan kualitas pelayanan
yang terbaik. Tolak ukur kualitas pelayanan
dalam Islam disebut dengan standardisasi
syariah. Inilah yang kemudian dijadikan
sebagai standar penilaian, pada dasarnya
kualitas pelayanan ikut serta dalam seseorang
untuk membeli sesuatu produk vyang di
promosikan oleh brand ambassador.**

>3 Al Qur’an Surah Fathir Ayat 29

** Ibid, HIm 6
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5.

Impulse Buying (Pembelian Tidak Terencana)
Perilaku pembelian masyarakat Indonesia pada
saat ini  cenderung konsumtif. Konsumen
seringkali melakukan pembelian yang melebihi
rencana  pembelian awal. Selain  karena
meningkatnya  jumlah  pusat  perbelanjaan,
kenaikan jumlah pendapatan juga mendorong
meningkatnya jumlah  konsumsi. Konsumen
seringkali melakukan pembelian yang melebihi
dari rencana pembelian sebelumnya.> Hal tersebut
menunjukkan bahwa masyarakat sering melakukan
pembelian tidak terencana. Kenaikan dalam
pendapatan disposable konsumen dan ketersediaan
layanan kredit akan membuat pembelian yang
tidak direncanakan menjadi perilaku umum bagi
konsumen. Pembelian tidak terencana tersebut
juga dapat disebut dengan impulse buying.
a. Pengertian Impulse Buying
Impulse buying atau pembelian impulsif
adalah tindakan pembelian yang dilakukan
secara spontan, tanpa perencanaan
sebelumnya, dan dipicu oleh dorongan
emosional atau  keinginan  mendadak.
Pembelian impulsif sering kali terjadi tanpa
pertimbangan yang matang terkait dengan
kebutuhan, anggaran, atau manfaat jangka
panjang. Impulse Buying merupakan salah satu
faktor yang di perhatikan para retailer atau
produsen. Peningkatan pendapatan konsumen
menyebabkan kebutuhan konsumen ikut
meningkat, yang menyebabkan tingkat belanja
konsumen juga ikut meningkat. Berdasarkan

> Engel J. F., Miniard P. W., dan Blackwell R. D. Consumer Behavior.
Teenth Edition. (Canada: Thomson South-Western, 2006)
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data statistik, impulse buying terhitung hampir
60% dari transaksi supermarket dan 80% dari
semua pembelian dalam kategori produk.
Impulse buying retail modern di Indonesia
mencapai 44 % dari jumlah item yang dibeli
konsumen pada hari kerja, dan 61% pada hari
sabtu dan minggu.®® Pengertian impulse
buying menurut para ahli :

1) Rook dan Fisher mendefinisikan impulse
buying sebagai "pembelian yang tidak
direncanakan yang ditandai dengan
pengambilan keputusan yang relatif cepat
dan persepsi subjektif akan pengalaman
afektif  positif.” Dalam  pembelian
impulsif, konsumen merasakan dorongan
kuat dan mendadak untuk membeli
sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya,
dan mereka merasa senang atau puas
setelah melakukan pembelian tersebut.

2) Beatty dan Ferrell mendeskripsikan
impulse buying sebagai "pembelian yang
terjadi  ketika konsumen mengalami
dorongan mendadak, seringkali kuat, dan
persisten untuk membeli sesuatu secara
segera." Pembelian impulsif seringkali
muncul tanpa adanya perencanaan
sebelumnya dan didorong oleh keinginan
mendadak yang sulit untuk ditahan.

3) Stern mendefinisikan impulse buying
sebagai "tindakan membeli produk atau
layanan tanpa adanya niat atau

> Deni Kurniawan. Pengaruh promosi dan store atmosphere terhadap
impulse buying dengan shopping emotion sebagai variabel intervening
studi kasus di Matahari department store cabang supermall Surabaya.
1(2) Jurnal Strategi Pemasaran, 1(2019), Him 1-8.
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4)

5)

6)

7)

perencanaan  sebelumnya.” Dalam
pembelian impulsif, konsumen membuat
keputusan pembelian secara spontan
tanpa pertimbangan yang matang.
Dittmar et al. menggambarkan impulse
buying sebagai "pembelian barang yang
tidak direncanakan sebagai respons
terhadap dorongan mendadak dan
seringkali kuat." Pembelian impulsif
biasanya dipicu oleh perasaan tertentu
atau rangsangan yang muncul secara tiba-
tiba.

Rook mendefinisikan impulse buying
sebagai "dorongan mendadak, seringkali
kuat, dan persisten untuk membeli
sesuatu secara segera." Pembelian
impulsif ~ terjadi  ketika  konsumen
merasakan hasrat yang kuat dan tidak
dapat ditahan untuk membeli suatu
produk atau layanan

Verplanken dan Herabadi mendefinisikan
impulse  buying  sebagai  "respon
pembelian yang mendadak dan langsung
terhadap stimulus." Pembelian impulsif
dipicu oleh rangsangan atau stimulus
tertentu yang memicu konsumen untuk
membeli sesuatu tanpa pertimbangan
yang mendalam.

Beatty et al. menjelaskan impulse buying
sebagai "keputusan membeli spontan dan
tidak direncanakan, yang dibuat tepat
sebelum pembelian." Pembelian impulsif
seringkali terjadi dalam situasi di mana
konsumen menghadapi tawaran atau
kesempatan yang menggoda.
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8) Kacen dan Lee menggambarkan impulse
buying sebagai "pembelian  yang
langsung dan tidak direncanakan yang
dipicu oleh stimulus internal, seperti
emosi atau keinginan."  Konsumen
melakukan pembelian impulsif karena
mereka merasakan dorongan mendadak
yang berasal dari dalam diri mereka,
seperti  perasaan ingin memuaskan
keinginan atau emosi tertentu.

9) Hoyer dan Maclnnis mendefinisikan
impulse  buying sebagai  "perilaku
pembelian yang tidak direncanakan yang
muncul sebagai respons kuat untuk
membeli  sesuatu  secara  segera."
Pembelian  impulsif terjadi  ketika
konsumen merasa tergoda dan tidak
dapat menahan diri untuk tidak membeli
suatu produk atau layanan.

10) Raghunathan dan Huang mendefinisikan
impulse buying sebagai "keputusan
pembelian yang langsung dan spontan
yang dibuat dengan sedikit atau tanpa
pertimbangan atau perencanaan."
Pembelian impulsif terjadi tanpa adanya
proses berpikir yang mendalam dan
seringkali muncul sebagai respons cepat
terhadap rangsangan yang muncul di
lingkungan sekitar konsumen.

Pengertian di atas memberikan gambaran
tentang pembelian impulsif sebagai tindakan
pembelian  yang  tidak  direncanakan
sebelumnya, dilakukan secara spontan, dipicu
oleh dorongan emosional atau keinginan
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mendadak, dan seringkali terjadi dengan cepat
tanpa pertimbangan yang matang. Perilaku
pembelian  tidak terencana  merupakan
perilaku pembelian yang tidak direncanakan
yang masuk akal ketika perilaku tersebut
berhubungan dengan evaluasi obyektif dan
pilihan yang bersifat emosional ketika
berbelanja.*’

Jenis-Jenis Impulse Buying

Empat jenis berbeda dari perilaku pembelian

tidak terencana yang dapat dikategorikan

sebagai proses ketika konsumen membuat
keputusan pembelian.*®

1) Pure impulse buying Pembelian tersebut
dilakukan karena adanya keinginan tiba-
tiba dari konsumen sehingga melakukan
pembelian  terhadap produk diluar
kebiasaan pembeliannya.

2) Reminded impulse buying Ingatan
konsumen terhadap suatu keadaan
menjadikannya merasa membutuhkan
produk tersebut ketika  konsumen
melihatnya ditoko atau teringat pesan
iklan tentang suatu produk dan keinginan
sebelumnya untuk melakukan pembelian.

3) Planned impulse buying Konsumen
biasanya menunggu untuk melakukan
pembelian suatu produk sampai adanya
penawaran harga yang lebih menarik.

>’ Ko, S.. The Study of Impulse Buying of Clothing Product. Unpublished
Master’s Thesis, (Seoul: Seoul National University,1993)

>8 Adiputra, E. (2015). Perilaku pembelian tidak terencana (impulse
buying) di pusat perbenjaan modern di Surabaya (Vol. 1). (State Islamic
Institute of Tulungagung, 2015)
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Fashion-oriented impulse buying
Pembelian  tidak  terencana  yang
berorientasi pada fashion terjadi saat
konsumen melihat suatu produk dengan
gaya/style  baru  dan konsumen
memutuskan untuk membeli produk
tersebut.

Faktor-Faktor yang Menyebabkan Impulse
Buying

Ada beberapa faktor yang dapat menyebabkan
terjadinya impulse buying. Beberapa faktor
yang umumnya mempengaruhi impulse buying
adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Dorongan Emosional

Emosi vyang intens atau perasaan
mendadak seperti kegembiraan,
kebosanan, kesedihan, atau stres dapat
memicu impulse buying. Konsumen
cenderung  menggunakan  pembelian
sebagai mekanisme untuk mengatasi atau
merespons emosi yang sedang mereka
alami.

Penampilan Produk

Kemasan menarik, promosi yang
menggoda, tampilan produk yang
menarik, atau pesan pemasaran yang
persuasif dapat mempengaruhi konsumen
untuk  melakukan impulse buying.
Konsumen dapat tergoda oleh visual
produk yang menarik dan membuat
keputusan impulsif untuk membelinya.
Diskon dan Penawaran Spesial

Diskon besar, penawaran khusus, atau
promosi terbatas waktu dapat
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4)

5)

6)

7)

menciptakan sense of urgency atau
keinginan untuk memanfaatkan
penawaran tersebut segera. Hal ini dapat
mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif ~ agar  tidak
melewatkan kesempatan tersebut.
Tekanan Sosial

Pengaruh  teman,  keluarga, atau
lingkungan sosial dapat menjadi faktor
yang mempengaruhi impulse buying.
Konsumen mungkin tergoda untuk
membeli sesuatu karena ingin sesuai
dengan teman-teman mereka atau merasa
terdorong oleh norma sosial yang ada.
Kelelahan atau Gangguan Pikiran
Kelelahan fisik atau mental, gangguan
pikiran, atau keputusan yang dibuat
dalam kondisi yang tidak optimal dapat
meningkatkan kemungkinan terjadinya
impulse buying. Ketika seseorang tidak
memiliki energi atau kemampuan untuk
berpikir secara rasional, mereka lebih
rentan terhadap keputusan pembelian
impulsif.

Aksesibilitas dan Kemudahan Pembelian
Kemudahan akses terhadap produk,
layanan, atau platform belanja online
yang cepat dan mudah  dapat
meningkatkan impulse buying.
Konsumen dapat dengan  mudah
mengklik tombol "Beli" tanpa banyak
pertimbangan atau hambatan.

Iklan dan Pengaruh Media

Paparan yang berlebihan terhadap iklan,
promosi, atau endorsement produk oleh
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selebriti atau influencer  dapat
mempengaruhi impulse buying.
Konsumen dapat tergoda oleh pesan-
pesan yang disampaikan melalui iklan
dan media, yang dapat memicu keinginan
untuk membeli secara impulsif.
8) Ketergantungan Teknologi
Penggunaan teknologi, seperti ponsel
cerdas atau aplikasi belanja online, dapat
memudahkan konsumen untuk
melakukan impulse buying. Fitur-fitur
seperti  notifikasi atau rekomendasi
produk dapat memicu  Kkeputusan
pembelian impulsif.
Faktor-faktor di atas dapat saling berinteraksi
dan mempengaruhi terjadinya impulse buying.
Namun, penting untuk diingat bahwa setiap
individu dapat memiliki faktor yang berbeda-
beda dalam mempengaruhi keputusan mereka
untuk melakukan impulse buying.

d. Impulse Buying dalam Perspektif Bisnis Islam
Impulse buying dalam bisnis islam merujuk
pada pengambilan keputusan pembelian yang
diambil oleh konsumen secara spontan dan
tiba-tiba, tanpa perencanaan dan pertimbangan
yang matang dan mendalam. Ini terjadi ketika
seseorang  terpengaruh  oleh  dorongan
emosional atau daya tarik visual saat melihat
produk atau layanan tertentu dan akhirnya
membelinya tanpa pertimbangan yang matang.

> Venia, M., Marzuki, F., & Yuliniar, Y. (2021). Analisis Faktor yang
Mempengaruhi Perilaku Impulse buying (Studl Kasus Pada Generasi Z
Pengguna E-Commerce). Vol. 2 (1). Konferensi Riset Nasional Ekonomi
Manajemen dan Akuntansi, (2021), Him. 929-941.
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Bisnis berbasis syariah merupakan perwujudan
dari aturan syariat Allah. Bentuk dari bisnis
berbasis syariah tidak jauh berbeda dengan
bisnis pada umumnya atau konvensional.
Namun dalam bisnis syariah terdapat aspek
syariah yaitu menjalankan syariat dan perintah
Allah dalam bermuamalah. Selain itu, dalam
Islam bisnis harus berupaya untuk menemukan
nilai ibadah yang akan berdampak pada
perwujudan konsep rahmatan lil ‘alamin untuk
mendapatkan ridho Allah. Maka dari itu,
sasaran dalam bisnis syariah yaitu profit
(keuntungan), satisfaction (ridho customer)
harus dibingkai dengan ridho Allah. Dalam
perilaku bisnis syariah terdapat sifat yang
harus ada dalam bisnis yaitu sikap kerelaan
diantara yang bersangkutan dan dilakukan
dengan keterbukaan atau transparansi agar
bisnis yang dijalankan mendapat manfaat serta
keuntungan.

Dalam islam impulse buying boleh dilakukan
ketika memenuhi  prinsip-prinsip  bisnis
syariah, antara lain yakni sebagai berikut :*

1) Prinsip lllahiyah (tauhid) yang mana
dalam hal ini perilaku impulse buying
yang terkait dengan prinsip bisnis
syariah adalah pada saat melakukan
pembelian secara implusif dengan
melihat terlebih dahulu produk yang
akan dibelinya, apakah produk
tersebut halal dan diperbolehkan
dalam Islam.

% D. D. Sarrascalao. Analisis perilaku impulse buying dalam e-commerce
perspektif bisnis syariah (Doctoral dissertation, STIE Perbanas Surabaya,

2019).
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Prinsip nabawi (kenabian) yaitu dalam
hal ini perilaku impulse buying terkait
dengan bisnis syariah adalah disaat
melakukan pembelian secara implusif
konsumen harus berhati-hati dalam
membelanjakan hartanya dan lebih
teliti terkait dengan informasi produk
yang akan dibelinya dengan melihat
secara teliti deskripsi produk seperti
ukuran, warna, jenis bahan dan lain
sebagainya dalam e-commerce.

Prinsip  Adliyah (keadilan) vaitu
Dalam hal ini perilaku impulse buying
terkait dengan bisnis syariah adalah
ketika melakukan pembelian yang
implusif, barang atau produk harus
sesuai antara produk yang ditawarkan
penjual dan produk yang diterima
pembeli.

Prinsip Hurriyah (kebebasan) vyaitu
dalam hal ini perilaku impulse buying
terkait dengan bisnis syariah adalah
ketika melakukan pembelian secara
implusif, konsumen bebas untuk
membeli produk apa saja tanpa adanya
paksaan, akan tetapi harus sesuai
dengan kebutuhan dan
kemampuannya.

Prinsip musawwah (kesetaraan) yaitu
dalam hal ini perilaku impulse buying
terkait dengan bisnis syariah adalah
ketika melakukan pembelian secara
implusif, adanya kesepakatan antara
penjual dan pembeli seperti jika
membeli produk tertentu maka akan
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6)

mendapat cashback, selain itu pihak
penjual atau e-commerce menawarkan
garansi pengembalian produk jika
tidak sesuai, maka disaat pembeli
menerima produk yang tidak sesuai
maka pembeli berhak mengembalikan
produknya ke pihak penjual sesuai
dengan kesepakatan awal.

Prinsip ta’awun yaitu dalam hal ini
perilaku impluse buying terkait
dengan bisnis syariah adalah ketika
melakukan pembelian secara implusif,
pembeli memberikan rating serta
review terkait produk yang dibelinya
yang nantinya akan membantu pihak
penjual maupun pembeli lainnya

Tidak ada hukum islam yang secara
spesifik melarang impulse buying, prinsip-
prinsip etika dan pengendalian diri tetap
relevan sebagai pandangan kita dalam
mengelola pengeluaran, salah satunya
tidak berlebihan seperti yang diterangkan
dalam Q.S Al-lsra Ayat 26-27 berikut :
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“Dan janganlah kamu berlebih-lebihan.
Sesungguhnya Allah tidak menyukai
orang orang yang berlebihan.”

B. Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran atau disebut juga kerangka
berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah
diindentifikasi sebagai masalah penting.®* Kerangka
berfikir yakni terdiri dari beberapa variabel independen
dan dependen. Dalam penilitian ini terdapat tiga variabel
independen yakni Diskon (X1) Penerapan strategi
potongan harga yang menjual produk dengan harga lebih
rendah dari harga semula yang menarik perhatian
konsumen. Viral Marketing (X2) Penerapan strategi
pemasaran dengan penyebaran informasi suatu produk
melalui pesan elektronik. Brand Ambassador (X3)
Individu yang menjadi wajah suatu merek. Serta terdapat
satu variabel dependen yaitu Impulse Buying (Y)
Pembelian tidak terncana, pembelian spontan, prilaku
konsumtif, poongan harga yang menarik perhatian, viral
marketing yang berkampanye, dan brand ambassador yang
mempunyai pengaruh besar. Berikut ini adalah gambaran
mengenai kerangka pemikiran peneliti :

. Sugiyono, Metode Penelitian kuantitatif, kualitatif, dan R&D
(Bandung: ALFABETA,2011)
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
Sumber : data diperoleh oleh penulis, 2023

C. Pengajuan Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah
telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan.
Selanjutnya hipotesis akan diuji oleh peneliti dengan
menggunakan  pendekatan  kuantitatif.®*  Dikatakan
sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan
kepada teori relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta
membenarkan, dan akan ditolak jika ternyata salah.
Hipotesis dalam penelitian ini adalah :

%2 Sugiyono, Metodologi Penelitian Pendidikan” (Bandung: ALFABETA,
2015), HIm 96.
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1) Pengaruh Discount terhadap Keputusan Pembelian
Impulsif
Discount sebagai satu strategi untuk menarik
perhatian konsumen dengan mempermainkan
harga sehingga harga lebih murah dari harga
penjualan sebelumnya, Kotler (2009) menyatakan
bahwa diskon adalah penyesuaian harga dasar
untuk memberikan penghargaan pada pelanggan
atas reaksi-reaksi tertentu, seperti pembayaran
tagihan lebih awal, volume pembelian dan
pembelian di luar musim.® Sesuai dengan
penelitian dari Irfan Iman Akbar Saputra dan
Sugeng Purwanto pada tahun 2021 yang berjudul
“analisis pengaruh price discount dan store
atmosphere terhadap impulsif buying pada
ramayana lawu plaza madiun” membuktikan
bahwa price® Discount berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap  keputusan  pembelian
impulsive. adanya discount yang menarik maka
semakin tinggi keputusan pembelian impulsive
yang dilakukan oleh konsumen. Sejalan dengan
penelitian oleh Danang Kusnanto, dkk pada tahun
2020 vyang menunjukkan bahwa discount
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian impulsif &

% philip Kotler & Kevin Lane Keller. Marketing Management 13e. Edisi
Bahasa Indonesia Jilid 1 & 2, alih bahasa oleh Bob Sabran. (Jakarta :
Erlangga. 2009)

® Irfan Iman Akbar Saputra Dan Sugeng Purwanto, “Analisis Pengaruh
Price Discount Dan Store Atmosphere Terhadap Impulsif Buying Pada
Ramayana Lawu Plaza Madiun”, Vol. 8 No. 4 2021

6 Danang Kusnanto, “Pengaruh Potongan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Impulsive Pada Pengguna Aplikasi Grab (Grabfood)”, Jurnal
Manajemen Vol. 12 (1)
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Hipotesis 1: Discount berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Impulsif

2) Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan
Pembelian Impulsif
Viral marketing adalah strategi pemasaran dengan
menyebarkan informasi produk menggunakan
pesan elektronik dalam  mengkomunikasikan
kepada masyarakat yang meluas dan berkembang.
Berdasarkan penelitian dari Halimah pada tahun
2021 menghasilkan bahwa viral marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal tersebut terbukti dengan
baiknya  viral ~ marketing pada  produk
meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen.®®
Namun hasil penelitian tersebut tidak sejalan
dengan penelitian dari Rika Amelia Wati pada
tahun 2022 dengan hasil menunjukkan bahwa viral
marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian impulsif, maka dari itu viral marketing
tidak memiliki pengaruh secara positif dan
signifikan ~ terhadap  keputusan  pembelian
impulsif.®’
Hipotesis 2: Viral Marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Impulsif

® Halimah, “ Pengaruh Viral Marketing Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Mahasiswa FEBI 2018 IAIN
KUDUS)”, 2021

®" Rika Amelia Wati, “ Pengaruh Lingkungan Teman Sebaya Sebaya,
Viral Marketing, Dan Custumer Online Review Terhadap Keputusan
Pembelian Impulsive Secara Online Di Shopee ( Studi Kasus Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Angkatan 2018 Universitas Islam
Malang)”, 2022
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3) Pengaruh Brand Ambassaador terhadap Keputusan
Pembelian Impulsif
Brand Ambassador ialah seseorang yang
bekerjasama dengan sebuah brand untuk
mempromosikan produk dengan harapan mampu
untuk meningkatkan penjualan.
Hal tersebut didukung oleh penelitian dari
Sulistining Trimulyani dan Nina Herlina pada
tahun 2017 yang berjudul ‘“Pengaruh iklan, diskon
dan brand ambassador terhadap pembelian
impulsif pada lazada di masa pandemi covid-19”
yang menghasilkan kesimpulan bahwa
Berdasarkan uji parsial dan uji simultan
menunjukkan  bahwa, diskon dan brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsive.®® Selain itu,
penelitian dari Arohman dan Adelita Nurani yang
berjudul “Pengaruh digital marketing dan brand
ambassador terhadap keputusan impulse buying
pada produk ladyfame shop (studi kasus pada
mahasiswi  perguruan tinggi muhammadiyah
Pringsewu) tahun 2018” juga menghasilkan
hubungan yang positif signifikan antara brand
ambassador  dengan  keputusan  pembelian
impulsive.®® Kedua penelitian tersebut sejalan
dengan penelitian dari Albert Natanael Siburian
dan Nova Anggrainie pada jurnalnya ditahun 2022

68 Sulistining Trimulyani Dan Nina Herlina, Pengaruh Iklan, Discount,
Dan Brand Ambassador Terhadap Pembelian Impulsif Pada Lazada Di
Masa Pandemic Covid 19, Ekonomi Dan Manjemen Universitas
Gunadarma.

% Arohman Dan Adelita Nurani, “Pengaruh Digital Marketing Dan
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Impulse Buying Pada Produk
Ladyfame Shop (Studi Kasus Pada Mahasiswi Perguruan Tinggi
Muhammadiyah Pringsewu) Tahun 20187, Jurnal Ekonomi Manajemen,
2018
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yang menghasilkan bahwa adanya brand
ambassador yang meningkat, maka akan diikuti
oleh peningkatan keputusan pembelian impulsive
yang dapat disimpulkan bahwa brand ambassador
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian impulsif.”

Hipotesis 3 : Brand Ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian imppulsif.

4) Pengaruh Discount, Viral Marketing dan Brand

Ambassador terhadap Keputusan Pembelian
Impulsif
Berdasarkan penelitian Sulistining Trimulyani dan
Nina Herlina pada tahun 2017 discount dan brand
ambassador berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Lalu pada penelitian yang
dilakukan oleh Albert Natanael Siburian dan Nova
Anggrainie pada jurnalnya ditahun 2022 juga
menghasilkan kesimpulan bahwa discount dan
brand ambassador berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap  keputusan  pembelian
impulsive.”
Hipotesis 4 : Discount, Viral Marketing dan
Brand Ambassador secara simultan dan parsial
berpengaruh  positif ~ signifikan  terhadap
Keputusan Pembelian Impulsif.

® Albert Natanael Siburian Dan Nova Anggrainie “Pengaruh Hedonic
Shopping Motivation, Brand Image, Brand Ambassador, Diskon, Harga
Dan Sales Promotion Terhadap Pembelian Implusif Pada E-Commerce
Tiktok Shop Dimasa Pandemi Covid-79”, 2022

™ Albert Natanael Siburian Dan Nova Anggrainie “Pengaruh Hedonic
Shopping Motivation, Brand Image, Brand Ambassador, Diskon, Harga
Dan Sales Promotion Terhadap Pembelian Implusif Pada E-Commerce
Tiktok Shop Dimasa Pandemi Covid-19”, 2022



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan
melalui penyebaran kuesioner, penelitian ini menggunakan
metode analisis Partial Least Square, maka dapat
dikemukakan beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1 Discount berpengaruh terhadap impulse buying pada PT
Rasa Aryaguna Sejahtera. yang dapat diartikan bahwa
variabel discount berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel impulse buying.Viral marketing
berpengaruh terhadap impulse buying. yang dapat diartikan
bahwa variabel viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel impulse buying. Dimana
semakin tinggi viral marketing maka semakin tinggi pula
kepercayaan seseorang untuk melakukan pembelian, karena
konsumen akan mencari tahu lebih dalam tentang produk
yang akan dibelinya. Brand ambassador berpengaruh
terhadap impulse buying yang dapat diartiakan variabel
brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel impulse buying.

2 Discount, Viral Marketing dan Brand Ambassador
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hal
tersebut menunjukkan bahwa ketiga variable bebas saling
memperkuat pengaruh terhadap impulse buying pada PT
Rasa Aryaguna Sejahtera.

3. Perilaku pembelian impulsif tidak sesuai dengan ajaran
Islam namun sebagian besar konsumen mampu
memanfaatkan prinsip  kebijaksanaan, keadilan, dan
keseimbangan dalam proses pembelian impulsif. Ini
mencerminkan kesadaran konsumen terhadap nilai-nilai
moral dan etika, serta kemampuan mereka untuk menjaga
keseimbangan antara kebutuhan dan keinginan dengan
pertimbangan yang bijaksana. Dengan demikian, konsumen
memiliki potensi untuk melakukan pembelian impulsif
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B.

dengan tetap mempertimbangkan nilai-nilai yang diyakini,
menciptakan keseimbangan antara keinginan pribadi dan
prinsip-prinsip etika.

Rekomendasi
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah
dijelaskan sebelumnya, maka peneliti mencoba
mengumukakan rekomendasi yang mungkin bermanfaat bagi
pihak-pihak terkait:
1 Bagi peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan ilmu
pengetahuan baru mengenai masalah yang terkait dengan
model discount, Teknik marketing dan brand ambassador
serta memberikan kesempatan bagi peneliti untuk
menerapkan teori-teori yang didapatkan dalam proses
perkuliahan.
2 Bagi PT Rasa Aryaguna Sejahtera
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pengetahuan, saran serta masukan bagi perusahaan
mengenai strategi promosi, serta bagaimana perusahaan
dapat memanfaatkan faktor discount, viral marketing dan
brand ambassador sebagai faktor penunjang dalam
menarik minat konsumen untuk berbelanja.
3. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi pemicu
dan acuan bagi peneliti selanjutnya dengan tema serupa
yang dapat dikembangkan dengan lebih baik. Sehingga
penelitian ini tidak hanyaa terhenti sampai disini saja,
melainkan dapat dikembangkan secara berkesinambungan
dan semakin lebih baik.
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