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THE INFLUENCE OF PROMOTION AND BRAND IMAGE TOWARDS
BEHAVIOR ONLINE IMPULSE BUYING WITH PERSPECTIVE
MASLAHAH IN MUSLIM STUDENTS IN SURABAYA

ABSTRACT

This study analyzes the effect of promotion and brand image on online impulse buying
behavior with maslahah perspective among Moslem students in Surabaya. Using purposive
sampling technique, the samples were approached by a survey conducted using online
qustionnaire getting 136 respondents from twenty universities in Surabaya who have been
shopping online in the last two months.. The data collected were analyzed using structural
equation modeling (Structural Equation Modeling) using WarpPLS 7.0. The findings of this
study are that promotion has a positive but not significant effect on Online Impulse Buying
and Brand Image has a significant positive effect on Online Impulse Buying. Combining this
result of inner model evaluation and the mean score, it shows that moslem students in
Surabaya in doing online impulse buying are within the line of mashlahah principles
meaning that their online impulse buying have been consired by some shari’a value such us
benefit, spend-controlled, quality, and halal.The online implus buying was not influenced by
the glaring of promotion such flash sales, discount, and free delivery cost. Anyhow, their
impuls buying is influenced by the consideration of getting goos and producer with good
image.

Keywords: Promotion, Brand Image, Online Impulse Buying, Maslahah.

PENDAHULUAN

Impulse  buying adalah suatu
kegiatan pembelanjaan yang didasari oleh
emosi untuk melakukan pembelanjaan
tanpa rencana karena faktor ketertarikan
dan keinginan dalam suatu produk tertentu
yang terjadi secara tiba-tiba-tiba. Perilaku
impulse  buying  yang berlebihan
bertentangan prinsip konsumsi~ dalam
Islam.  Islam  mengaitkan  kegiatan
memenuhi kebutuhan dengan tujuan utama
penciptaan manusia, al-Ghazali
mengidentifikasi tiga alasan mengapa
seseorang harus melakukan aktivitas-
aktivitas ekonomi yaitu, mencukupi
kebutuhan hidup yang bersangkutan,
mensejahterakan  keluarga, membantu
orang lain yang membutuhkan (Komala,
2019). Penekanan dalam membedakan
antara keinginan dan kebutuhan dari dalam
diri  manusia dapat  menghindarkan
perilaku pembelian atau konsumsi yang
berlebihan yang berujung pada sifat boros.
Keinginan dalam melakukan pembelian

tak terencana dapat dipengaruhi oleh iklan
serta promosi penjualan yang dilakukan
online shop. Menurut penelitian dari
Fernanda (2016) menyimpulkan bahwa
iklan dan promosi penjualan berpengaruh
positif signifikan terhadap online impulse
buying . Segala bentuk iklan difungsikan
untuk. menarik minat para konsumen
terhadap sebuah produk. Penelitian yang
dilakukan Kwan (2016) menyimpulkan
bahwa promosi penjualan berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif.
Promosi penjualan merupakan salah satu
upaya perusahaan agar konsumen mencoba
suatu barang atau jasa. Pemberian insentif
seperti diskon waktu terbatas, akan
memberikan nilai tambah dan merangsang
konsumen untuk melakukan pembelian
yang tidak direncanakan sebelumnya.
Online impulse buying di Indonesia
mengalami peningkatan yang sangat pesat
dengan bertambahnya pengguna internet di
Indonesia. Impulse buying merupakan
pembelian yang tidak direncanakan yang



dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor
tertentu. Menurut data Kementrian
Komunikasi dan Informatika (Kominfo)
pengguna internet pada tahun 2020
mengalami  kenaikan  yang cukup
signifikan dan saat ini pengguna internet di
Indonesia telah mencapai 1755 juta.
(kominfo.go.id, 2020). Kominfo
menyatakan pada tahun 2020 bahwa
pengguna internet yang mulanya berpusat
pada perkantoran Kini - lebih banyak
digunakan di pemukiman dan meningkat
sekitar 30%-40%. Selain itu penggunaan
internet pada daerah tertinggal mengalami
penigkatan - sebanyak 23%. Peningkatan
penggunaan internet juga berpengaruh
terhadap pembelian online di berbagai
media  sosial . maupun  e-commerce.
Indonesia merupakan 10 negara terbesar
pertumbuhan e-commerce dengan
pertumbuhan 78% dan berada  pada
peringkat ke 1. Perusahaan e-commerce
yaitu Shopee mencatatkan pertumbuhan
volume transaksi atau GMV (Gross
Merchandise Value) hingga 74,3% pada
kuartal | tahun 2020. Shopee berada di
peringkat  pertama @ dengan  jumlah
pengunjung web bulanan sebanyak 71,5
juta dan berikutnya ada Tokopedia sebesar
69,8 juta pengunjung (Peta E-Commerce
Indonesia, 2020).

Indonesia merupakan pasar terbesar
di Asia Tenggara, akan tetapi perusahaan
e-commerce lokal seperti Tokopedia dan
Bukalapak masih mampu bersaing dengan
perusahaan e-commerce dari luar negeri.
Konsumen Indonesia juga merupakan
konsumen yang melakukan pembelian
impulsif yang tinggi. Hasil riset yang
dilakukan lembaga frontier consulting
menunjukan bahwa proses pembelian
impulsif atau pembelian yang tidak
direncanakan di Indonesia berada pada
kisaran 15% hingga 20%, relatif besar
dibandingkan  dengan  konsumen  di
Amerika. Promosi yang dilakukan e-
commerce maupun penjual di dalamnya
merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam
melakukan kegiatan impulse buying.

Menurut Kotler & Keller (2016)
promosi merupakan pemberian informasi
kepada konsumen baik individu, kelompok
atau organisasi tentang sebuah produk atau
jasa yang Dbersifat mengajak para
konsumen untuk menerima produk atau
jasa tersebut. Menurut penelitian Purwanto
& Wijaya (2018) dan Alfani (2020)
promosi berpengaruh positif signifikan
terhadap online impulse buying. Penelitian
tersebut menunjukan bahwa promosi dapat
mempengaruhi seseorang dalam
melakukan online impulse buying. Promosi
yang = dilakukan  perusahaan  dapat
mempengaruhi citra merek (brand image)
dari sebuah produk. Promosi yang tepat
dan mendapatkan respon positif oleh pasar
dapat memberikan konsumen sebuah
pengalaman dari sebuah produk (brand
experience) yang dapat membentuk citra
merek (brand image) dari sebuah produk
dan perusahaan. - Promosi merupakan
sebuah sarana untuk mendapatkan laba
yang lebih besar. Beberapa perusahaan rela
mengeluarkan dana yang besar untuk
melakukan promosi terhadap suatu produk
dengan harapan mendapatkan laba yang
lebih besar. Berdasarkan hasil survey dari
Jakpat strategi promosi yang ditawarkan
oleh pihak manajemen e-commerce kepada
konsumen memiliki kemiripan antara satu
e-commerce dengan e-commerce lainnya.

Berdasarkan data survey  dari
Jakpat. dapat disimpulkan bahwa
konsumen e-commerce di Indonesia lebih
menyukai promosi berupa gratis ongkir
dan lower price atau harga yang cenderung
murah atau lebih kompetitif. Data tersebut
membuat ~manajemen perusahaan e-
commerce lebih memfokuskan promosi
dengan memberikan penawaran gratis
ongkir, harga yang cenderung murah serta
promo discount atau potongan harga.
Promosi yang mendapat respon positif dari
konsumen dapat mempengaruhi citra
merek.

Citra merek atau Brand Image
merupakan serangkaian asosiasi yang ada
dalam benak konsumen terhadap suatu
merek, biasanya terorganisasi menjadi



suatu makna. Hubungan terhadap suatu
merek akan semakin kuat jika didasarkan
pada pengalaman dan mendapat banyak
informasi (Supriyadi et al. 2017). Menurut
(Kotler & Keller, 2016) citra merek atau
brand image adalah persepsi masyarakat
terhadap perusahaan atau produknya
Menurut penelitian Chang et al. (2016)
brand image atau citra merek berpengaruh
positif signifikan terhadap online impulse
buying. Brand image memegang peranan
penting dalam pengembangan - sebuah
merek karena citra merek menyangkut
reputasi dan - kredibilitas  merek yang
kemudian -~ menjadi ~ “pedoman”  bagi
khalayak konsumen untuk mencoba atau
menggunakan suatu produk barang atau
jasa sehingga menimbulkan pengalaman
tertentu (brand experience) yang akan
menentukan apakah konsumen tersebut
akan menjadi loyalis merek atau sekadar
oportunis (mudah pindah ke lain merek)
(Safa‘atillah, 2017)

Online impulse buying merupakan
kegiatan konsumsi yang tidak terencana
yang dapat dipengaruhi beberapa faktor
seperti penelitian terdahulu oleh Komala
(2019) ada beberapa faktor yang
mempengaruhinya  yaitu  Ketersediaan
informasi secara langsung berhubungan
dengan  produk  yang  dipasarkan.
pemasangan iklan, barang  yang
dipamerkan, websites atau aplikasi yang
mudah  digunakan, paket-paket, ~ dan
sumber yang bebas informasi konsumen
menjadi daya tarik.

Menurut data survey  yang
dilakukan Jakpat saat ini konsumen
Indonesia lebih banyak yang melakukan
transaksi secara online dengan mengakses
website maupun aplikasi dari berbagai
macam e-commerce. Sebanyak 60,5%
responden lebih memilih online shopping
dan sebanyak 39,5% lebih memilih offline
shopping. Dari segi usia, responden
dengan usia 20-25 tahun  dengan
prosentase tertinggi dari rentang usia yang
lainnya yaitu sebanyak 67,7% responden
memilih online shopping dan sebanyak
32,3% responden memilih offline shopping

(Jakpat, 2019). Berdasarkan data tersebut
dapat diartikan online shopping saat ini
cenderung lebih sering dilakukan pada
rentang usia 20-25 tahun.

Kegiatan belanja atau konsumsi
yang tidak terencana sering terjadi di
kalangan mahasiswa dan jika terjadi
berlebihan tanpa disertai kontrol diri yang
kuat dapat menimbulkan sifat boros atau
berlebihan. Menurut hasil penelitian yang
dilakukan Hasim et al. (2018) dengan
mahasiswa sebagai responden penelitian
tersebut =~ menemukan  kecenderungan
mahasiswa melakukan online impulse
buying yanag dipengaruhi oleh sales
promotion. Menurut Depkes RI (2009)
dalam Setiawan (2019) rentang usia 17-25
tahun telah - memasuki tahap remaja akhir
dimana mereka telah mampu untuk
membuat Kkeputusan secara independen
dengan pemikiran yang terbuka dan juga
terorganisir. Menurut data sebelumya
rentang usia 20-25 tahun memiliki
prosentase  tertinggi dalam  memilih
berbelanja  secara ~ online dimana
mahasiswa termasuk kedalam rentang usia
tersebut. Mahasiswa utamanya Yyang
memeluk agama Islam dan  juga
merupakan generasi terpelajar seharusnya
dapat menerapkan sifat gana’ah dan
mengutaakan maslahah dalam melakukan
keputusan pembelian. Islam mengajarkan
sifat gana’ah sehingga dapat menekan
dalam melakukan impulse buying yang
mengarah pada sifat berlebihan dan boros.
Menurut al-Ghazali dalam Komala (2019)
telah jelas telah membedakan antara
keinginan dan kebutuhan (hajah) serta
memberikan peringatan kepada prilaku
konsumen untuk tidak sibuk pada syahwah
(Istighal bi al- Shahawat) dengan
pernyataan sebagai berikut: “Janganlah
engkau membiasakan  dirimu  sibuk
mengurusi  berbagai keinginan seperti
pakaian kebesaran atau memakan makanan
lezat. Akan tetapi, hendaklah engkau
bersikap Qana’ah dalam setiap perkara.”
Al-Ghazali berpandangan bahwa
kebutuhan ditentukan oleh konsep



maslahah, yang tidak dapat dipisahkan
dengan tuntunan  magahid syariah.
Mengingat mayoritas masyarakat
Indonesia adalah muslim maka seharusnya
keputusan pembelian didasarkan pada
prinsip konsumsi dalam Islam. Mahasiswa
sebagai  generasi  terpelajar  dapat
menerapkan prinsip — prinsip konsumsi
dalam Islam. Islam memandang tujuan
dasar dari konsumsi bukanlah
memaksimalkan utility tetapi
mengoptimalkan maslahah (manfaat).

Maslahah diartikan sebagai segala
bentuk kebaikan yang berdimensi duniawi
dan ukhrawi, material, spritual, kolektif,
dan harus memenuhi 3 (tiga) unsur yaitu
kepatuhan syariah (halal), bermanfaat, dan
membawa  keberkahan (Elvira, 2015).
Manfaat dalam terminologi Islam yang
mencakup kemaslahatan, faidah, dan
tercegahnya. bahaya. Manfaat -~ bukan
sekedar kenikmatan - yang hanya bisa
dirasakan oleh anggota tubuh semata,
namun lebih dari itu, manfaat merupakan
cermin dari terwujudnya kemaslahatan
hakiki dan nilai guna maksimal yang tidak
berpotensi mendatangkan dampak negatif
di kemudian hari (Hasan, 2018). Al-Quran
telah dijelaskan pada surat Al-Isra ayat 26
- 27

Artinya:

Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga
yang dekat akan haknya, kepada orang
miskin dan orang yang dalam perjalanan
dan janganlah kamu menghambur-
hamburkan (hartamu) secara boros. (26)
Sesungguhnya  pemborospemboros itu
adalah saudara-saudara syaitan dan
syaitan itu adalah sangat ingkar kepada
Tuhannya. (QS. Al-Isra’: 26-27).

Ayat tersebut menjelaskan bahwa
dalam pengelolaan harta tidak boleh
mengandung unsur boros dan berlebih-



lebihan serta memberikan sebagian harta
untuk orang lain serta menyedekahkan
sebagian harta untuk orang lain. Islam
menyikapi tindakan pembelian atau
belanja secara berlebihan dengan sangat
tegas seperti yang terkandung dalam
ayat di atas. Menurut Hausman (2000)
dalam Pratomo & Ermawati (2019),
pembelian impulsif  terjadi  ketika
konsumen mengalami suatu kejadian
yang mendadak, sering kali muncul
dorongan yang sangat kuat untuk
membeli  dengan segera. Sebagian
masyarakat telah terjebak dalam konsep
kapitalis dimana dalam konsep ini tidak
dibedakan antara need dan want.
Keinginan dijadikan standar kepuasan
bagaimana manusia mencukupi
kebutuhan hidupnya. Keinginan dijadikan
sebagai sebuah titik kepuasan sehingga
konsep ini membawa manusia terjebak
dalam perilaku  konsumtif, hedonis
(Rozalinda, 2016, p. 107).
Kecenderungan mahasiswa yang mudah
terbawa oleh tren dan mengarah pada
perilaku konsumtif bertentangan dengan
prinsip-prinsip konsumsi dalam Islam.
Semakin  tinggi  konsumen dengan
motivasi hedonis dan berbelanja menjadi
sebuah gaya hidup, maka besar
kemungkinan terjadinya pembelian secara
impulsif. Gaya hidup yang berlebihan dan
pemboros dapat melemahkan ikatan
persaudaraan suatu masyarakat muslim
(Pratomo & Ermawati,2019).

Berdasarkan uraian di atas,
mahasiswa seharusnya sebagai generasi
terpelajar dan memiliki pemikiran yang
terbuka dan terorganisir  harusnya
mempertimbangkan  maslahah  dalam
melakukan  pembelian, maka akan
dilakukan penelitian tentang ‘“Pengaruh
Citra Merek dan Promosi terhadap
Perilaku Online Impulse Buying pada
Mahasiswa  Muslim  di  Surabaya
PerspektifMaslahah.”



KERANGKA  TEORITIS YANG
DIPAKAI DAN HIPOTESIS

Online Impulse Buying

Impulse buying menurut Purwanto
& Wijaya (2018) yaitu suatu kegiatan
pembelanjaan yang didasari oleh emosi
untuk melakukan pembelanjaan tanpa
rencana karena faktor ketertarikan dan
keinginan terhadap suatu produk tertentu
yang terjadi secara tiba-tiba. Menurut
Hausman (2000) dalam Purwanto &
Wijaya (2018) pembelian  impulsif
merupakan pembelian secara tiba-tiba,
seringkali kuat dengan dorongan terus-
menerus untuk membeli sesuatu dengan
segera. Sedangkan menurut Loudon &
Bitta (2003) dalam Pratomo & Ermawati
(2019) impulse buying merupakan salah
satu jenis perilaku pembelian konsumen,
dimana hal tersebut terlihat dari pembelian
konsumen yang tidak secara rinci
terencana. Dari definisi tersebut dapat
diartikan online impulse buying merupakan
kegiatan impulse buying yang dilakukan
secara online melalui media sosial, e-
commerce, dan market place.

Menurut Loudon & Bitta (2003)
dalam Pratomo & Ermawati (2019)
perilaku impulse buying dapat di bedakan
menjadi 4 kategori, yaitu:

1. Pure Impulse Buying, merupakan
pembelian  secara  impulse yang
dilakukan karena adanya luapan emosi
dari konsumen sehingga melakukan
pembelian terhadap produk di luar
kebiasaan pembeliannya. Dikategorikan
sebagai pembelian pure impulse karena
di luar perilaku pembelian normal dan
hanya untuk memuaskan keinginan
yang didasarkan pada luapan emosi.

2. Suggestion Impulse, merupakan
pembelian yang terjadi pada saat
konsumen melihat produk, melihat tata
cara pemakaian atau kegunaannya, dan

merasa memerlukan hingga
memutuskan untuk melakukan
pembelian. Suggestion impulse

dilakukan oleh konsumen meskipun
tidak benar-benar membutuhkannya dan

pemakainnya masih akan digunakan
pada masa yang akan datang. Biasanya
tipe ini didasari stimulus pada online
shop dan ditunjang dengan pemberian
saran, baik dari sales promotion,
pramuniaga maupun teman.

3. Reminder Impulse, merupakan
pembelian  yang terjadi  karena
konsumen tiba-tiba teringat untuk
melakukan pembelian produk tersebut.
Konsumen pernah melakukan
pembelian sebelumnya atau telah
pernah melihat produk tersebut dalam
iklan.” Biasanya tipe ini didasari
dorongan yang muncul saat melihat
barang pada display atau teringat
informasi lainnya tentang suatu produk.

4. Planned Impulse, merupakan pembelian
yang terjadi ketika konsumen browsing
di. marketplace, media sosial atau e-
commerce dengan harapan melakukan
transaksi  pembelanjaan berdasarkan
diskon, kupon, dan lain sebagainya
tanpa merencanakan produk yang akan
dibelinya. Konsumen juga membeli
produk lain yang saat itu dijual dengan
harga khusus (discount, cuci gudang)
karena mengingat kebiasaan
mengkonsumsi produk tersebut.

Promosi dan Pengaruhnya Terhadap
Online Impulse Buying

Menurut Agus (2012) promosi
adalah salah satu komponen prioritas dari
kegiatan pemasaran yang memberitahukan
kepada konsumen bahwa perusahaan
meluncurkan produk baru yang menggoda
konsumen - untuk melakukan kegiatan
pembelian. Menurut penelitian sebelumnya
oleh Alfani (2020) promosi berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Dapat
dikatakan promosi merupakan alat yang
digunakan untuk merangsang konsumen
untuk melakukan pembelian suatu produk
atau jasa secara cepat dan lebih besar yang
biasanya bersifat jangka pendek.



H1: Promosi berpengaruh signifikan
positif terhadap perilaku online impulse
buying

Citra Merek dan  Pengaruhnya
Terhadap Online Impulse Buying

Brand image yang baik akan
membantu menarik pelanggan untuk
mengunjungi situs web dan melakukan
pembelian impulsif (Chang, Loukides, &
Ahmed, 2016). Menurut penelitian
terdahulu Andini (2018) variabel brand
image berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Penelitian yang lainnya
oleh Wulansari &  Seminari  (2015)
variabel brand image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying.
Hasil penelitian  tersebut memperkuat
pendapat dari Chang et al. (2016)
konsumen cenderung melakkukan

Citra Merek

pembelian  impulsif  salah  satunya
dipengaruhi oleh citra merek yang baik.
Kebutuhan (needs) menjadi nafas dalam
perekonomian bernilai moral Islam ini,
bukan keinginan.

H2: Citra Merek berpengaruh signifikan
positif terhadap perilaku impulse buying.

Promosi dan Citra Merek serta
Pengaruhnya Terhadap Online Impulse
Buying

H3 : Kecerdasan spiritual berpengaruh
positif signifikan terhadap pengelolaan
keuangan keluarga Muslim.

Berdasarkan penjelasan sub bab
sebelumnya, maka dapat dibuat kerangka
sebagai berikut:

Online Impulse

Buying

H3

Gambar 1
KERANGKA PEMIKIRAN

METODE PENELITIAN

Penentuan Sampel

Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Mahasiswa Muslim
yang Perguruant Tinggi di Surabaya.
Teknik  pengambilan  sampel dalam
penelitian ini akan dilakukan dengan
teknik purposive sampling yang berarti
teknik  penentuan  sampel  dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016,

hal. 84). Syarat kriteria yang ada pada
sampel penelitian ini, yaitu:

1. Mahasiswa aktif perguruan tinggi
di Surabaya yang beragama Islam

2. Telah  melakukan pembelian
produk secara online minimal 2
bulan terakhir

3. Responden harus memiliki e-mail
yang digunakan untuk mengisi
kuesioner melalui google form



Data Penelitian

Data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer yaitu data
yang diperoleh secara langsung melalui
kuesioner yang dibagikan langsung kepada
responden dan didistribusikan secara
elektronik (google form) dengan keriteria
yang sesuai dengan tujuan penelitian.

Variabel Penelitian

Variabel penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi variabel
dependen yaitu Online Impulse Buying
dan variabel independen terdiri dari
Promosi dan Citra Merek.

Definisi Operasional

a. Online Impulse Buying

Online impuse buying yang
dimaksudkan dalam penelitian ini adalah
pendapat responden tentang keinginaannya
yang muncul secara tiba-tiba untuk
melakukan belanja secara online. Adapun
indikator yang mengukur perilaku online
impulse  buying  dengan  perspektif
maslahah yang telah diadaptasikan dengan
merujuk pada Hausman (2000) dalam
Purwanto & Wijaya (2018) dan Muflih
(2006, p. 97) dalam Elvira (2015), antara
lain:

1. Membeli dengan pertimbangan manfaat
produk

2. Membeli produk dengan pertimbangan
mudharat dari sebuah produk

b. Promosi

Promosi yang dimaksudkan dalam
penelitian ini adalah persepsi calon
responden  terkait sales  promotion
(promosi  penjualan) yang dilihat dari
promosi gratis ongkos kirim, flash sale,
dan potongan harga (discount) serta
persepsi  calon  respnden  terhadap
advertising (iklan) yang dilihat di berbagai
media. Adapun indikator yang mengukur
promosi penjualan yang telah di

adaptasikan dengan merujuk pada

Kurniawan & Kunto (2013) dalam

Cakranigrat & Ardani (2016) antara lain:

1. Konsumen membeli produk dengan
penawaran gratis ongkir

2. Konsumen menantikan flash sale untuk
membeli barang

3. Konsumen membeli  produk dengan
potongan harga (discount)

Berikut - indikator yang  mengukur

advertising yang telah diadaptasikan

dengan merujuk pada Djatnika (2007)

dalam Mudjiarto & Afrianti (2020) antara

lain:

1. Konsumen sering menjumpai iklan dari
sebuah produk

2. Kecenderungan persepsi konsumen
terhadap iklan yang menarik

3. Persepsi konsumen mengenai produk
setelah iklan ditampilkan

4. Keyakinan untuk membeli produk

5. Keseuaian produk berdasarkan iklan

c. Citra Merek

Citra merek yang dimaksudkan
dalam penelitian ini adalah persepsi calon
responden terkait ~asosiasi konsumen
terkait sebuah produk. Berikut indikator
yang digunakan untuk mengukur sebuah
citra merek (brand image) yang telah
diadaptasikan dengan merujuk Aaker &
Biel (1993) dalam Supriyadi et al. (2017)
adalah sebagai berikut:

1. Citra pembuat (corporate image)
2. Citra produk (product image)
3. Citra pemakai (user image)

Alat Analisis

Analisis statistik yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu analisis Partial
Least Square  Structural  Equation
Modelling (PLS-SEM) dengan bantuan
program WarpPLS 7.0. Evaluasi model
dalam PLS-SEM dapat dilakukan dengan
menilai outer model dan inner model.

Analisis Deskriptif



Metode analisis data ini digunakan untuk
mengubah data menjadi informasi yang
lebih ringkas. Dalam penelitian ini analisis
deskriptif bertujuan untuk menjelaskan
hasil penelitian terutama yang berkaitan
dengan responden. Hasil penelitian yang
dilakukan di lapangan dengan
menyebarluaskan kuesioner kepada
responden yang berkaitan dengan variabel
yang digunakan vyaitu, Promosi, Citra
Merek, serta Online Impulse Buying.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Gambaran Subyek Penelitian

Berdasarkan data yang diperoleh
informasi bahwa responden  wanita
berjumlah 93 orang atau (68%) sedangkan
responden laki-laki sebesar 43 orang atau
(32%). Karakteristik responden
berdaasarkan asal universitas diperoleh
responden yang berasal dari dua puluh
universitas di Surabaya dan terbanyak
berasal dari STIE Perbanas Surabaya
sebanyak 56 responden.

Berdasarkan data yang diperoleh
tanggapan responden mengenai variabel
Promosi memiliki jawaban dengan rata-
rata 3,74. Adapun secara individual dari
delapan item, item yang tertinggi Yyaitu
item p3 mengenai potongan harga dengan
nilai rata-rata 4,14.

Dari nilai rata-rata = ini- dapat
dikatakan ~bahwa responden - sangat
memperhatikan adanya gratis ongkir, flash
sale, dan potongan harga. Selain itu
mereka juga sangat intensif  untuk
memperhatikan iklan yang menarik dan
juga mereka menilai bahwa informasi
produk yang disampaikan dalam iklan
sesuai dengan produk tersebut.

Analisis dan Pembahasan

Berdasarkan data yang diperoleh
tanggapan responden mengenai variabel
Citra Merek memiliki jawaban dengan
rata-rata 4,44. Adapun secara individual
dari delapan item, item yang tertinggi yaitu
item cm3 mengenai produk yang dapat
meningkatkan rasa percaya  diri
penggunanya dengan nilai rata-rata 4,54.

Dari nilai rata-rata ini dapat
dikatakan bahwa responden cenderung
memilih ~ perusahaan  yang  memiliki
kemampuan dalam memberikan manfaat
dan inovasi yang sesuai dengan harapan
responden. Selain itu responden juga
cenderung membeli produk yang dapat
meningkatkan rasa percaya diri serta kesan
berkelas bagi penggunanya. Responden
juga mempertimbangkan dan cenderung
akan memilih citra merek yang positif dari
segi kualitas yang sudah tidak diragukan
oleh banyak orang.

Berdasarkan data yang diperoleh
tanggapan responden mengenai variabel
Online Impulse Buying memiliki jawaban
dengan rata-rata 4,38. Adapun secara
individual dari delapan item, item yang
tertinggi  yaitu item  o0ib5 mengenai
kehalalan produk dengan nilai rata-rata
4,76.

Dari nilai rata-rata ini dapat
dikatakan bahwa responden melakuka
online . impulse -~ buying yang masih
memperhatikan konsep maslahah yaitu
bahwa mereka tetap mempertimbangkan
barang yang dibutuhkan, manfaat barang
serta yang tidak mebahayakan bagi diri
dan orang lain.



Tabel 7
R-SQUARED, PATH COEFFICIENTS, DAN P-VALUES

Nilai Koefisien (B)/

Hipotesis Keterangan R? p-values Hasil Pengujian

Hi P > OIB 0,09 0,13 H; Ditolak

H, CM - OIB 0,50 <0,01 H. Diterima

Sumber: Data Diolah

Hipotesis 1 melakukan -~ pembelian ~ yang  tidak
) : direncanakan. Impulse  buying yang
Hipotesis pertama  (Hi1) adalah mereka lakukan dengan memrtimbangkan

Promosi berpengaruh signifikan positif kemslahatan dan = kehalalan  bukan

terhadap Online Impulse Buying. Namun
hasil uji hipotesis peratam -ini - adalah
bahwa Promosi berpengaruh positif tidak
signifikan. Hal ini berarti bahwa responden
tertarik pada potongan harga, flash sale,
dan gratis ongkos kirim . Selain itu
mereka juga suka memperhatikan iklan-
iklan produk di media sosial . Namun
online impulse buying para responden
yang terdiri dari mahasiswa muslim di

Surabaya yang  dilakukan  dengan
mempertimbangkan = kemashlahatan =,
prioritas  kebutuhan,  kualitas  serta

kehalalan produk ini bukan dipengaruhi
oleh bentuk-bentuk promosi seperti yang
disebutkan di atas.

Hasil  penelitian -~ ini tidak
mendukung penelitian Hasim, et al. (2018)
yang menjelaskan bahwa Promosi
berpengaruh signifikan positif - terhadap
Online Impulse Buying sedangkan pada
hasil penelitian ini Promosi berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan. Hal ini tidak
seiring dengan pendapat Kotler dan Keller
(2016, p. 622) yang menjelaskan bahwa
sales promotion (promosi penjualan)
merupakan kunci utama dalam kampanye
pemasaran, terdiri dari kumpulan alat
insentif, yang sifatnya jangka pendek dan
dirancang untuk merangsang pembelian
produk atau jasa tertentu secara lebih cepat
oleh konsumen. Sedangkan hasil penelitian
saat ini menjelaskan bahwa promosi

bukanlah faktor yang penting bagi
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disebabkan oleh adanya promosi penjualan
berupa - flash  sale, potongan  harga
(discount), dan gratis ongkos. Sekalipun
mereka melihat periklanan di berbagai
media bukan merupakan sebuah alasan
mereka untuk melakukan online impulse
buying. Perilaku "online impulse buying
yang dilakukan mereka dapat
dikategorikan remind impulse. Reminder
impulse merupakan pembelian yang terjadi
karena konsumen tiba-tiba teringat untuk
melakukan pembelian produk tersebut.
Konsumen pernah melakukan pembelian
sebelumnya atau telah pernah melihat
produk tersebut dalam iklan. Biasanya tipe
ini didasari dorongan yang muncul saat
melihat barang pada display atau teringat
informasi - lainnya tentang suatu produk.
Mereka melakkukan online impulse buying
tidak karena faktor potongan harga, flash
sale atau gratis ongkos Kkirim melainkan
tiba-tiba mereka teringat untuk melakukan
pembelian produk tersebut. Reminder
impulse dilakukan oleh konsumen yang
masih  didominasi  oleh raisionalitas
sehingga tidak bertendensi pada hal-hal
mudharat dalam online buying, seperti
berlebihan, boros dan kurang aspek
mashlahah-nya. Telah dijelaskan dalam
Al-Quran Surat Al-A’raf ayat 31 yang
berbunyi :

< : ﬁolﬁz, Rt (9
o, eSS gy
ma h a i s w a LS|



im di Surabaya dalam
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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. (Q.S. Al-4 raf:31 )

Ayat tersebut telah menjelaskan
bahwa Allah SWT. tidak menyukai orang
yang berlebihan dalam segala hal termasuk
dalam konsumsi. Memperhatikan aspek
maslahah akan menghindarkan diri Kita
dari sikap berlebihan yang tidak disukai
oleh Allah SWT.

Hipotesis 2

Hipotesis kedua pada penelitian ini
(H2) adalah Citra Merek berpengaruh
signifikan positif terhadap Online Impulse
Buying. Hal ini berarti bahwa responden
cenderung memilih perusahaan yang
mampu- memberikan manfaat dan inovasi
yang sesuai dengan harapan konsumen.
Selain itu mereka juga membeli produk
yang mampu meningkatkan rasa percaya
diri dan kesan berkelas bagi pemakainya.
Mereka juga mempertimbangakan merek
yang memiliki citra yang positif yaitu citra
merek yang sesuai dengan kualitasnya
dimata konsumen dan dikenal banyak
orang. Ini semua merupakan salah satu
faktor yang dapat mendorong mereka
untuk melakukan Online Impulse Buying
yang didasarkan pada aspek maslahah |,
kebutuhan, kualita dan kehalan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yaitu penelitian
Penelitian Chang, et al (2016) yang
menyatakan ~ bahwa  Citra  Merek
berpengaruh signifikan positif terhadap
Online Impulse Buying. Berdasarkan hasil
penelitian ini Citra merupakan bagian
pendukung dari suatu merek, di mana
merek memberikan mutu bagi sebuah
produk dalam persepsi konsumen. Jika
citra konsumen positif tentang suatu merek
tertentu  maka dapat mempengaruhi
keputusan  pembelian.  boros  (israf)
merupakan membelanjakan harta yang
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banyak untuk tujuan yang remeh, atau
melampaui  batas  kewajaran  dalam
berbelanja. Termasuk sikap boros adalah
makan makanan yang tidak halal, makan
melebihi batas kenyang, atau makan
melebihi batas yang dibolehkan sehingga
mencapai pada kondisi yang diharamkan
seperti yang telah dijelaskan dalam Al-
Quran Surat Al-Israa ayat 26 — 27 yang
berbunyi. .

o

Artinya:

Dan berikanlah kepada keluarga-
keluarga yang dekat akan haknya, kepada
orang miskin dan orang yang dalam

perjalanan  dan janganlah ~ kamu
menghambur-hamburkan (hartamu)
secara - boros. = (26)  Sesungguhnya

pemborospemboros itu adalah saudara-
saudara syaitan dan syaitan itu adalah
sangat ingkar kepada Tuhannya. (QS. Al-
Isra’: 26-27).

Ayat tersebut menjelaskan bahwa
dalam pengelolaan harta tidak boleh
mengandung unsur boros dan berlebih-
lebihan serta memberikan sebagian harta
untuk orang lain serta menyedekahkan
sebagian harta untuk orang lain. Islam
menyikapi  tindakan pembelian  atau
belanja secara berlebihan dengan sangat
tegas seperti yang terkandung dalam ayat
di atas.

Hipotesis 3

Hasil uji inner model menunjukkan
bahwa Promosi (p) dan Citra Merek (cm)
secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh terhadap variable Online
Impulse Buying sebesar 34% atau <50%
dapat dikatakan pengaruh secara simultann
kurang kuat atau cenderung lemah.

KESIMPULAN,
DAN SARAN

KETERBATASAN,



Kesimpulan
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Berdasarkan pada hasil penelitian ini maka

peneliti dapat menyimpukan:

1. Promosi berpengaruh positif tapi tidak
signifikan terhadap Online Impulse
Buying dengan Perspektif Maslahah
pada mahasiswa muslim di Surabaya.

2. Citra Merek berpengaruh signifikan
positif terhadap Online Impulse Buying
dengan Perspektif Maslahah pada
mahasiswa muslim di Surabaya.

3. Promosi (p) dan Citra Merek (cm)
secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh terhadap variable Online
Impulse Buying kurang kuat atau
cenderung lemah.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan - penelitian -~ yang telah
dilakukan bahwa penelitian ini memiliki
keterbatasan, Adapun Kketerbatasan pada
penelitian ini sebagai berikut:

1. Jumlah perguruan tinggi dalam
penelitian ini. hanya dua puluh
perguruan tinggi sedangkan di Surabaya
terdapat total tujuh puluh delapan
perguruan tinggi negeri dan swasta.
Jumlah perguruan tinggi di penelitian
ini tidak sampai setengah dari total
perguruan tinggi negeri dan swasta di
Surabaya sehingga belum bisa mewakili
perguruan tinggi negeri dan swasta di
Surabaya secara keseluruhan.Hal ini
terjadi  karena Kketerbatasan - dalam
pencarian datayang dilakukan secara
online karena situasi pandemi.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini,
maka terdapat beberapa saran yang
diharapkan dapat bermanfaat, antara lain:
1. Berdasarkan hasil penelitian ini Citra

Merek berpengaruh signifikan positif
sebesar 59% (B value = 0,59) artinya
Citra Merek vyang baik  dapat
mendorong konsumen untuk melakukan
online impulse buying. Para pebisnis
online disarankan memperkuat citra
merek mereka bisa dilakukan dengan
menjaga kualitas produk sehingga dapat
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menjawab ekspektasi konsumen
terhadap produk anda serta konsumen
dapat lebih  percaya diri dan

menimbulkan kesan berkelas bagi saat
menggunakan produk anda.

2. Berdasarkan hasil penyebaran
kuesioner, penelitian ini mendapatkan
responden yang berasal dari dua puluh
perguruan tinggi Surabaya dari total
sekitar tujuh puluh enam pergurua
tinggi di Surabaya. Peneliti selanjutnya
disarankan memperoleh responden yang
berasal dari perguruan tinggi yang lebih
banyak = lagi sehingga responden
penelitian dapat mewakili mahasiswa
muslim dariseluruh perguruan tinggi di
Surabaya

3. Berdasarkan hasil penelitian ini nilai
koefisien determinasi atau R2 yang
nilainya 0,34 atau 34%. Hal ini berarti
bahwa pengaruh variable Promosi (p)
dan Variabel Citra Merek (cm) secara
simultan (bersama-sama) tidak terlalu
kuat dalam mempengaruhi Online
Impulse  Buying = sebesar  34%.
Sedangkan sisanya (100%-34%=66%)
dipengaruhi oleh variabel lain di luar

variabel ~ yang  diteliti.  Peneliti
selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain selain

Promosi dan Citra Merek yang dapat
mempengaruhi Online Impulse Buying.
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