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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi kata-kata bahasa Arab yang digunakan dalam penulisan skripsi ini

berpedoman pada “Pedoman Transliterasi Arab-Latin” yang dikeluarkan

berdasarkan Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan

Kebudayaan RI tahun 1987. Berikut ini adalah pedoman transliterasi:

a. Kata Konsonan

Huruf Nama Huruf Latin Nama
Arab
J Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
o Ba B Be
< Ta T Te
& Sa $ es (dengan titik diatas)
d Jim Je
C Ha h ha (dengan titik dibawah)
¢ Kha Kh ka dan ha
3 Dal D De
3 Zal Z zet (dengan titik diatas)
J Ra R Er
J Zai z Zet
o Sin S Es
o Syin Sy es dan ye
ol Sad $ es (dengan titik dibawah)
ua Dad d de (dengan titik dibawah)
] Ta t te (dengan titik dibawah)
] Za z zet (dengan titik dibawah)
d ‘ain’ ‘ Koma terbalik diatas
£ Gain G Ge
o Fa F Ef
3 Qaf Q Ki
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d Kaf K Ka

J Lam L El

a Mim M Em

o Nun N En

) Wau W We

® Ha H Ha

s Hamzah ’ Apostrof
] Ya Y Ye

Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri atas vokal

tunggal dan rangkap.
1. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
Fathah
A A
Kasrah
I I
, Dhammah
U U

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
Fathah dan ya _ _

Seee Ai adani
St Kasrah dan wau Au adanil
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Vokal Panjang (Maddah)
Vokal panjang atau Maddah lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

Fathah dan alif _ o

G A a dan garis diatas

atau ya

Kasrah dan ya _ _ o

Seee I i dan garis diatas
Dhammah dan _ o

KR U u dan garis diatas

wau

d. Ta Marbutah

Transliterasinya menggunakan:

1. Ta Marbutah hidup, transliterasinya adalah t.

Contoh: J&kY! &350 dibaca dibaca raudatul atfl

2. Ta Marbutah mati, transliterasinya adalah h.
Contoh: JikYl 4330 dibaca arraudhah

3. Ta Marbutah yang diikuti kata sandang al
5534454l dibaca al-Madinah al-Munawwarah/alMadinatul

Munawwarah

Syaddah (tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf yang sama atau huruf yang

diberi tanda syaddah itu.

Contoh: J3 dibaca

Kata Sandang

nazzala

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf J!

namun dalam transliterasinya ini kata sandang dibedakan menjadi:




g.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah, yaitu kata sandang yang
diikuti oleh huruf syamsiah di transliterasikan sesuai dengan bunyinya.
Contoh: &l dibaca asy-syifa

2. Kata sandang diikuti huruf gamariah, yaitu kata sandang yang di
transliterasikan di depan dan sesuai pula bunyinya.
Contoh: & dibaca al-galamu
Hamzah
Dinyatakan di depan bahwa hamzah di transliterasikan dengan apostrof,
namun itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir
kata. Bila hamzah itu terletak di awal kata, ia tidak di lambangkan karena
dalam tulisan Arab berupa alif.
Contoh: {334t dibaca ta’ khuziina
Penulisan Kata
Pada dasarnya penulisan kata, bail fi i/, isim maupun harf, ditulis terpisah,
hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah
lazimnya di rangkaikan dengan kata lain. Karena ada huruf atau harakat yang
dihilangkan, maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut dirangkaikan
juga dengan kata yang lain yang mengikutinya.

Contoh: & )5 & 314 &) dibaca innallaha lahuwa khairurrazigin



ABSTRAK

Impulsive buying adalah proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen
tanpa mempertimbangkan kebutuhan suatu produk dan tidak melewati tahap
pencarian informasi terhadap suatu produk serta sangat kental unsur emosionalnya.
Impulse buying dapat terjadi pada laki-laki maupun perempuan yang umumnya
berada pada taraf usia remaja akhir dan dewasa. Menurut pandangan islam
Impulsive bagian dari tanda seseorang mengalami perilaku konsumtif, yang
merupakan perilaku pembelian seseorang yang didasari oleh keinginan tiba-tiba
(spontan) tanpa melalui pertimbangan atau perencanaan sebelum memutuskan
untuk membeli produk tersebut.

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh promosi, harga dan
kemudahan berbelanja terhadap impulsive buying di e-commerce. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 100 responden adalah Mahasiswa FEBI UIN Walisongo
Semarang Angkaatan 2020 dengan menggunakan teknik pengambilan sampel
berdasarkan purposive sampling. Metode pengumpulan data yaitu melalui
kuisioner. Pengujian yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan SPSS 21
dengan metode analisis regresi linier berganda

Hasil penelitian menunjukan promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying, harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying, begitu juga kemudahan berbelanja berpengaruh positif terhadap
impulsive buying di E-commerce.

Kata Kunci: Promosi, Harga, Kemudahan Berbelanja, Impulsive Buying.
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ABSTRACT

Impulse buying is the process of purchasing a product without considering
the need for that product and without going through the stage of information search
for that product and is very emotional. Impulse buying can occur in both men and
women who generally are at the age of late adolescence and adults. According to
the Islamic view, impulsive buying is part of the signs of someone experiencing
consumer behavior, which is the behavior of buying someone who is based on a
sudden desire (spontaneous) without going through consideration or planning
before deciding to buy the product.

The purpose of this study was to determine the effect of promotions, prices
and ease of shopping on impulsive buying in e-commerce. The sample in this study
amounted to 100 respondents, namely FEBI UIN Walisongo Semarang 2020 with
the sampling technique based on purposive sampling. Data collection methods are
through questionnaires. The test conducted in this study uses SPSS 21 with multiple
linear regression analysis method

The results of the study show that promotions have a positive and significant
effect on impulsive buying, prices have a positive and significant effect on impulsive
buying, and ease of shopping also has a positive effect on impulsive buying in e-
commerce.

Keywords: Promotions, Prices, Ease of Shopping, Impulsive Buying.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dunia saat ini sangatlah pesat, Salah satu yang berkembang
pesat adalah perkembangan teknologi, sekarang ini manusia tidak dapat dipisahkan
dengan teknologi. Kemampuan manusia dalam mengakses teknologi semakin pesat
karena perkembangannya yang mempermudah kehidupan sehari-hari dengan
memanfaatkan teknologi yang canggih. Teknologi yang berdampingan terus-
menerus dengan manusia adalah teknologi internet. Terbukti dengan banyaknya
jumlah masyarakat Indonesia yang menggunakan internet menurut laporan dari We
Are Social pada bulan Januari yaitu tercatat sebanyak 212,9 juta jiwa. Yang berarti

77% dari seluruh masyarakat Indonesia menggunakan internet?.

Banyaknya penggunaan internet di Indonesia dikarenakan segala sesuatu
dipermudah dengan memanfaatkan teknologi internet diantaranya adalah
penggunaannya di dunia kerja, dunia pendidikan, kesehatan,maupun dimanfaatkan
di dalam kehidupan sosial masyarakat sehari-hari sebagai alat komunikasi yang
efektif. Pemanfaatan teknologi tidak hanya sekedar sebagai alat komunikasi yang
efektif. Saat ini teknolgi dimanfaatkan untuk membantu memperluas bisnis.
Teknologi menjadi alat pemasaran bisnis yang mudah dan biayanya murah
dibandingkan harus dengan pemasaran bisnis konvesional seperti biasanya.
Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia berpengaruh dengan

pemanfaatannya.

Salah satu pemanfaatan internet adalah dalam bidang bisnis, saat ini
masyarakat lebih sering menggunakan dan memanfaatkan bisnis dengan teknologi
internet. Salah satu pengembangan bisnis yaitu dibidang retail, banyaknya
masyarakat memilih memanfaatkan teknologi internet untuk bisnis karena
mempermudah masyarakat sebagai penjual tidsk harus mengeluarkan modal besar
untuk memiliki outlet, dan memudahkan konsumen hanya dengan melihat-lihat
cukup melalui ponsel konsumen sudah dapat melihat barang yang ingin dibeli.

Masyarakat lebih memilih berbelanja online terlebih lagi memuncak pada saat

1 Al Wadiah and others, ‘Artikel Sekolah Tinggi Agama Islam (STAI) lbnu Rusyd Kotabumi Nurul
Azizah Azzahra’, 1.1 (2023), 50-64.



keadaan Pandemi Covid-19 yang melanda seluruh dunia menyebabkan
meningkatnya jumlah masyarakat yang berbelanja online karena kendala pandemi
sehingga banyak masyarakat Indonesia memanfaatkan teknologi internet untuk

tetap memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan berbelanja online.

Gambar 1. 1 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak Kuartal 1 2023

Shopee 158 Juta
Tokopedia 117 Juta
Lazada 83,2 Juta
Blibli 25,4 Juta

Bukalapak 18,1 Juta

0] 50 Juta 100 Juta 150 Juta 200 Juta

rata-rata kunjungan situs per bulan

Sumber: Similaweb, April 2023

Grafik diatas menunjukan 5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak
Kuartal 1 2023. Hal di atas menunjukkan bahwa banyaknya minat masyarakat
terhadap penggunaan menggunakan E-commerce sebagai pilihan untuk berbelanja
dengan mudah. Dampak semakin mudahnya berbelanja online yaitu menjadi
semakin maraknya impulsive buying di semua kalangan, karena adanya dukungan
dari mobile banking tanpa harus pergi keluar untuk berbelanja secara langsug
maupun pergi kea tm untuk melakukan pembayaran. Dengan maraknya minat
masyarakat dalam berbelanja online sekarang terdapat banyak E-commerce yang

tersedia seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak.

Impulsive buying adalah proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen
tanpa mempertimbangkan kebutuhan suatu produk dan tidak melewati tahap
pencarian informasi terhadap suatu produk serta sangat kental unsur emosionalnya.

Impulse buying dapat terjadi pada laki-laki maupun perempuan yang umumnya



berada pada taraf usia remaja akhir dan dewasa®.Dalam konteks E-commerce,
impulsive buying dapat dipicu oleh promosi yang menarik, penawaran harga
khusus, dan kemudahan berbelanja online. Namun, masih ada kekurangan
pemahaman tentang sejauh mana faktor-faktor ini berkontribusi terhadap impulsive

buying dalam lingkungan E-commerce.

Konsumen mengambil keputusan untuk membeli sesuatu karena berbagai
hal yang melandasi seperti promosi yang mempengaruhi, harga, dan kemudahan
dalam berbelanja. Menurut Sunyoto Promosi merupakan unsur dalam pemasaran
yang digunakan untuk memberitahukan, membujuk, serta mengingatkan tentang
produk perusahaan®. Promosi yang dilakukan akan dapat menarik keinginan

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.

Harga, Menurut Kotler & Amstrong harga adalah jumlah uang yang harus
dibayar untuk mendapatkan suatu produk atau jasa*. Harga merupakan faktor yang
menjadi tolak ukur konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli sesuatu.
Harga merupakan variabel yang penting dan harus dikendalikan secara benar,
karena harga merupakan aspek penting yang berpengaruh untuk perusahaan baik
dalam hal kegiatan penjualan maupun berpengaruh dalam keuntungan yang

diperoleh.

Kemudahan berbelanja juga mempengaruhi impulsive buying, Seperti yang
sudah diketahui penggunaan teknologi dalam hal bisnis memudahkan masyarakat
untuk melakukan aktivitas jual beli secara online melalui platform E-commerce
yang ada saat ini, hal tersebut memudahkan masyarakat untuk berbelanja.
Kemudahan berbelanja dalam mengggunakan platform E-commerce meliputi
kemudahan dalam penggunaan merupakan suatu yang mudah dipelajari, mudah

dipahami, simple dan mudah dalam pengoperasiannya.

Penjelasan diatas merupakan hal yang mendasari seseorang dalam

melakukan pembelian, faktor diatas juga dapat menjadikan seseorang menjadi

2 Rasulika Septila and Eka Dian Aprila, ‘Impulse Buying Pada Mahasiswa Di Banda Aceh’,

Psikoislamedia Jurnal Psikologi, 2.2 (2017), 170-83.

% Sunyoto, Danang. (2015). Strategi Pemasaran. Yogyakarta : CAPS

4 Kotler, Philip & Armstrong, Gary. (2014). Principles of Marketing (Global Edition, 15th ed).
England : Published by Pearson Education



impulsive buying merupakan proses seseorang dalam aktivitas membeli suatu
barang, dimana pembeli sebelumnya tidak memiliki niat untuk membeli barang
tersebut atau tidak memiliki rencana untuk membeli barang tersebut dal melakukan

pembelian seketika.

Gambar 1. 2 Grafik Perkembangan E-commerce di Indonesia

Perkembangan Transaksi E-Commerce di Indonesia (2018-2022)
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Sumber: www.databoks.katadata.co.id

Grafik di atas menggambarkan peningkatan transaksi di E-commerce dari
tahun ke tahun dan juga menunjukan minat masyarakat dalam berbelanja dengan
menggunakan beberapa E-commerce yang ada. Hal tersebut membuat masyarakat
menjadi lebih cenderung berperilaku konsumtif dan tanpa menyadari telah
melakukan perilaku impulsive buying tanpa mempertimbangkan dampak negatif
terhadap keuangan pelaku, dan juga tidak mempetimbangkan aspek-aspek ekonomi

islam.

Fenomena yang terjadi saat ini belanja sudah menjadigaya hidup bagi
masyarakat di Indonesia, Shopping Lifestyle digambarkan sebagai pola konsumsi
yang mencerminkan seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu dan
uang untuk berbelanja °. Dengan ketersediaan waktu dan uang konsumen akan

memiliki banyak waktu untuk berbelanja sehingga konsumen akan memiliki daya

> M Asriningati and T | Wijaksana, ‘Pengaruh Shopping Lifestyle Dan Online Store Beliefs Terhadap
Impulse Buying Pada Lazada.Co.ld’, Jurnal Manajemen Dan Bisnis, 15.2 (2019), 9-18.
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beli yang tinggi. Hal tersebut yang menjadi salah satu faktor konsumen melakukan

perilaku impulse buying.

Menurut pandangan islam Impulsive bagian dari tanda seseorang
mengalami perilaku konsumtif, yang merupakan perilaku pembelian seseorang
yang didasari oleh keinginan tiba-tiba (spontan) tanpa melalui pertimbangan atau
perencanaan sebelum memutuskan untuk membeli produk tersebut®. Pembelian
impulsive yang sering terjadi dikalangan masyarakat didorong oleh hasrat untuk
memiliki barang tersebut. Sehingga konsumen perlu membedakan antara keinginan
dan kebutuhan. Jika hasrat keinginan yang tertanam dalam diri konsumen, maka
nafsu yang mengontrol dan kepuasan tidak memiliki batasan. Dalam ekonomi
Islam, tidak semua hasrat dijadikan sebagai suatu kebutuhan, tetapi hanya hasrat
yang mengandung mashlahat yang dijadikan sebagai suatu kebutuhan.
Kemaslahatan dalam aktivitas ekonomi pada pembelian suatu produk akan
mendatangkan manfaat dan berkah, bukan hanya kepuasan sesaat’.

Dalam islam hal yang berblebihan itu tidak baik. Hal ini mengacu pada

firman Allah subhanahu wa ta’ala,
L 38 IS (G (IS5 52883 5 158 )i 21 s 13) Gl

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak berlebihan,
dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang
demikian. ” 8,

Penelitian tentang pembelian impulsif telah dilakukan sejak tahun 1950-an,
dan hal ini menjadi salah satu karakteristik konsumen yang berhubungan dengan
keyakinan normatif (D. Rook & Fisher, 1995). Sebagian besar penelitian fokus pada
tingkat pembelian impulsif dalam berbagai kategori produk, sementara yang lain
memeriksa faktor-faktor yang memengaruhinya, seperti motivasi (Eysenck et al.,

1985). Studi fenomenologis juga memberikan wawasan penting tentang sifat dan

& James F. Engel (1994), pengertian perilaku konsumen, dalam buku Perilaku Konsumen, Edisi 6 :
jilid 1. Penerbit Binarupa Aksara.

" Rahmah Nur, Idris Munadi, (2018). one Buying Behaviour dalam Perspektif

Ekonomi Islam . Jurnal Ekonomi Bisnis Syariah, 2 (1) 88-98.

8 Al-Quran Surat Al Furgan Ayat 67



karakteristik pembelian impulsif (D. W. Rook, 1987). Selain itu, penelitian tentang
pembelian impulsif telah menggali berbagai aspek, termasuk psikologi klinis,
pendidikan, dan kriminologi®.

Promosi, harga yang kompetitif, dan kemudahan berbelanja adalah elemen
penting dalam strategi pemasaran e-commerce. Namun, masih perlu diungkapkan
bagaimana interaksi antara ketiga faktor ini memengaruhi keputusan konsumen
untuk melakukan impulsive buying di platform e-commerce. Dan juga masih
banyaknya perbedaan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, yang menunjukan
hasil yang belum konsisten dimana promosi, harga, dan kemudahan berbelanja

berpengaruh positif ataupun negatif terhadap impulsive buying.

Berdasarkan penelitian tentang promosi yang dilakukan oleh Gerry Ferdian
Chan (2022) promosi memiliki pengaruh positif terhadap impulsive, berbanding
terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Miftahul Jauhari (2017) promosi
memiliki pengaruh negatif terhadap impulsive buying. Berdasarkan penelitian
tentang harga yang dilakukan oleh Benny Putra Jayanegara (2021) harga memiliki
pengaruh positif terhadap impulsive buying, hasil ini berbeda dengan peenelitian
yang dilakukan oleh Della Ruslimah Sari (2018) berdasarkan penelitianya harga
memiliki pengaruh negatif terhadap impulsive buying. Berdasarkan penelitian
tentang kemudahan berbelanja yang dilakukan oleh Didit Darmawan (2022)
kemudahan penggunaan/berbelanja memiliki pengaruh yang positif terhadap
impulsive buying. Hasil ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Aurel
Salsabillah (2023) berdasarkan penelitianya kemudahan berbelanja memiliki

pengaruh yang negatif terhadap impulsive buying.

Peneliti mengambil studi kasus terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo, dikarenakan hasil pra riset yang
dilakukan oleh peneliti menunjukan bahwa Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo cenderung berprilaku impulsive

® Uswatun Chasanah and Muhammad Mathori, ‘Impulsive Buying: Kajian Promosi Penjualan, Gaya
Hidup, Dan Norma Subyektif Pada Marketplace Di Yogyakarta’, JRMSI - Jurnal Riset Manajemen
Sains Indonesia, 12.2 (2021), 231-55 <https://doi.org/10.21009/jrmsi.012.2.03>.



buying, dan juga masih banyak yang melakukan impulsive buying tanpa

mempertimbangkan dampak negatif juga prinsip-prinsip ekonomi Islam.

Berdasarkan pemaparan di atas masih terdapat perbedaan hasil tentang
variabel-variabel tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Promosi, Harga, dan Kemudahan Berbelanja di E-
commerce Terhadap Impulsive Buying Ditinjau dari Persepektif Ekonomi Islam”
dengan studi kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas

Islam Negeri Walisongo Semarang.



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat dirumuskan beberapa
permasalahan yang lebih difokuskan lagi, untuk mempermudah penelitian dan juga

menarik untuk dikaji serta dianalisis yaitu sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh promosi terhadap Impulsive Buying ditinjau dari
persepektif ekonomi Islam pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang angkatan 2020 ?

2. Bagaimana pengaruh harga terhadap Impulsive Buying ditinjau dari
persepektif ekonomi Islam pada konsumen Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang angkatan
2020 ?

3. Bagaimana pengaruh kemudahan berbelanja terhadap Impulsive Buying
ditinjau dari persepektif ekonomi Islam pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang angkatan
2020 ?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan Rumusan Masalah di atas maka tujuan dari penelitian adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap Impulsive Buying ditinjau dari
persepektif ekonomi Islam pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang angkatan 2020.

2. Untuk mengetahui pengaruh promosi harga terhadap Impulsive Buying
ditinjau dari persepektif ekonomi ISlam pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang angkatan
2020.

3. Untuk mengetahui pengaruh kemudahan berbelanja terhadap Impulsive
Buying ditinjau dari persepektif ekonomi Islam pada Mahasiswa Fakultas

Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang.



1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada semua pihak.

Adapun manfaat yang dapat diambil dari hasil penelitian ini adalah:

1. Manfaat Teoritis
Dalam manfaat teoritis penelitian ini dapat menambah wawasan
serta menambah penguatan dari penelitian-penelitian sebelumnya.
Penelitian ini juga dapat dijadikan referensi sebagai kajian pengaruh
promosi, harga, dan kemudahan berbelanja di E-commerce terhadap
impulsive buying.
2. Manfaat akademis
Manfaat penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi untuk
peneliti selanjutnya yang memiliki konsep penelitian yang sama yang
nantinya akan mengembangkan konsep penelitian ini yaitu pengaruh
promosi, harga, dan kemudahan berbelanja di E-commerce terhadap
impulsive buying.
3. Manfaat Praktis

Manfaat praktis dalam penelitian ini adalah sebagai media referensi
bagi pihak E-commerce dalam menentukan pemasaran yang
memperhatikan promosi, harga, serta kemudahan berbelanja melalui

platform E-commerce dalam mempengaruhi keputusan konsumen.



BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Teori Perilaku Konsumen

Mowen dan Minor mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi tentang
pembelian dan proses pertukaran yang mencakup perolehan, konsumsi, dan
pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide!®. Sementara menurut
Kotler dan Keller, perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, memberi, dan menggunakan barang, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka®!.
Dengan kata lain, perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh
konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka dan mendapatkan barang sesuai
dengan kebutuhan tersebut.

Perkembangan teori perilaku konsumen telah berlangsung pesat, walaupun
studi ini baru menjadi fokus perhatian para ahli pada tahun 1960-an. Upaya-
upaya untuk memahami perilaku konsumen telah dilakukan sebelumnya, seperti
penelitian yang bertujuan untuk mengungkap motivasi konsumen, yang dibahas
oleh Levy (1959), McMurry (1944), dan Newman (1955) sebagaimana
disebutkan dalam Holbrook (1995). Dalam konteks ini, ilmu psikologi telah

menjadi landasan yang kuat dalam memahami perilaku konsumen*2,

2.2 Impulsive Buying
2.2.1 Pengertian Impulsive Buying

Pada dasarnya Impulsive buying (pembelian tidak terencana) atau biasa
disebut unplanned purchase adalah suatu tindakan atau perilaku seseorang
dimana orang tersebut tidak merencanakan sebelumnya dalam mengambil
keputusan untuk berbelanja, termasuk didalamnya aspek-aspek atau sistem

promosi yang mempengaruhi tindakan itu. Orang yang melakukan impulse

10 An Noor Rizza Anova, ‘Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Dalam
Berbelanja Di Tulip Swalayan Banjarmasin’, Jurnal Manajemen Dan Akuntansi, 11.1 (2010), 32—

11 Kotler, Philip dan Keller, Kevin Lane. 2008. Manajemen Pemasaran. Jakarta: Erlangga.h.166
2 Basu Swastha, ‘Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Indonesia Vol 14 No . 1 Tahun 1999, Jurnal Ekonomi
Dan Bisnis Indonesia, 14.1 (1999), 15.
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buying tidak memikirkan untuk membeli suatu produk atau merek tertentu,
melainkan mereka melakukan pembelian karena tertarik pada produk atau merek
tertentu saat itu juga. Mereka cenderung melakukan pembelian secara spontan,

reflek dan secara tiba-tiba.

Menurut Mowen Impulsive Buying adalah tindakan membeli yang
sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat
membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Atau bisa juga dikatakan suatu
desakan hati yang tiba — tiba dengan penuh kekuatan, bertahan & tidak
direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, tanpa banyak

memperhatikan akibatnya®®,

Menurut Cobb dan Hoyer, pembelian impulsif seringkali melibatkan
aspek hedonis atau afektif. Hal ini terjadi ketika konsumen merasa sangat ingin
membeli sesuatu dengan cepat. Dorongan ini terkait dengan motivasi konsumen
untuk membeli barang dengan tujuan hedonis yang bisa menciptakan konflik

emosional**.

Dikemukakan oleh Rook yang dikutip oleh James F. Engel bahwa
pembelian berdasar impulse terjadi ketika konsumen mengalami desakan tiba-
tiba, yang biasanya kuat dan menetap untuk membeli sesuatu dengan segera.
Impuls untuk membeli ini kompleks secara hedonik dan mungkin merangsang
konflik emosional. Juga pembelian berdasar impulse cenderung terjadi dengan

perhatian yang berkurang pada akibatnya®®.

Impulse buying atau disebut unplanned purchase adalah perilaku orang
dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Konsumen
yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk atau
merek tertentu. Mereka lansung melakukan pembelian karena ketertarikan pada
merek atau produk saatitu juga. Impulse buying sebagai kecenderungan

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek tiba-tiba dan otomatis. Dengan

13 Mowen, J.C dkk, Perilaku konsumen, Jakarta; Erlangga, 2002 h. 10

14 Exnasiyah Yahmini, ‘Kecenderungan Impulse Buying Pada Mahasiswa Ditinjau Dari Latar
Belakang Keluarga’, Exero:Journal of Research in Business and Economics, 2.1 (2020), 41-56
<https://doi.org/10.24071/exero.v2i1.2110>.

15 Engel at al, Perilaku Konsumen, Ebisi keenam, Jilid 1,Jakarta; Bina Putra Aksara, 2000, h. 202
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demikian impulse buying merupakan suatu yang alamiah dan merupakan reaksi

yang cepat.
2.2.2 Tipe Impulse Buying (Pembelian Tidak Terencana)
Menurut Utami, ada 4 tipe dalam pembelian impulsif, yaitu?:

a. Pure Impulsive Buying (pembelian Impulsif murni)

Pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau terkesan mendadak.
Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang ditoko dan muncul
keinginan untuk memilikinya saat itu juga.

b. Reminder Impulsive Buying (pembelian impulsif karena pengalaman
masa lampau)

Pembelian dilakukan tanpa rencana setelah diingatkan ketika melihat iklan
yang berada di toko atau tempat perbelanjaan.

c. Suggestion Impulsive (Pembelian impulsif yang timbul karena sugesti)
Pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat berbelanja di pusat
perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh penjualan atau
teman yang ditemuinya pada saat berbelanja.

d. Planned Impulsive Buying (Pembelian tergantung pada kondisi
penjualan)

Pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya sudah direncanakan
tetapi karena barang yang dimaksud habis atau sudah atau tidak sesuai
dengan apa yang diinginkan, maka pembelian dilakukan dengan membeli

jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda

16 Christina Widya Utami,Manajemen Ritel: strategi dan Implementasi Operasional Bisnis Ritel
Modern di Indonesia, Edisi 2, Salemba Empat, Jakarta,2012, him. 68
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2.2.3

Faktor Yang Mempengaruhi Impulsive Buying

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi dalam terjadinya suatu impulsive

buying, yaitu’:

1.

3.

Shopping Lifestyle, Merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh
pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan dan pendapat
peribadi tentang pembelian produk. Menurut Mowen Dan Minor
Shopping Lifestyle atau gaya hidup dalam berbelanja didefinisikan
secara sederhana sebagaimana konsumen hidup, bagaimana mereka
membelanjakan uangnya dan bagaimana mereka mengalokasikan
waktu mereka.

Fashion involvement, Merupakan Kkarakteristik pribadi dan
pengetahuan mode yang dapat mempengaruhi kepercayaan diri
konsumen dalam memuat keputusan pembelian. Fashion
involvement menjelaskan seberapa tinggi konsumen menganggap
penting terhadap kategori produk fashion (pakaian) yang meliputi :
keterlibatan produk, perilaku pembelian dan karakteristik
konsumen yang terbukti meningkatkan tendensi pengkonsumsian
yang bisa meumbuhkan emosi yang positif dan perilaku pembelian
tanpa perencanaan, khususnya produk pakaian

Pre-decision stage,Merupakan evaluasi alternative pada tahap
proses keputusan pembelian. Menurut Tirmizi Pre-decision stage
merupakan serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh konsumen
untuk mendapatkan berbagai informasi atau hal lainnya terkait
dengan produk yang menjadi referensi untuk melakukan pembelian
melalui serangkaian informasi yang didapatkan tersebut
memberikan implikasi terhadap emosi konsumen terhadap produk.
Post decision stage, Merupakan tahap dari proses keputusan
pembeli ketika konsumen mengambil lebih lanjut setelah membeli

berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas.

Y Dian Eka
MEMPENGARUHI PEMBELIAN IMPULSIF PADA KONSUMEN BUTIK 79 DI PALEMBANG
TRADE CENTER PALEMBANG Dewi Permata Sari 1, A. Widad 2 , & Dian Eka 3, Jurnal limiah
Manajemen Bisnis Dan Terapan Tahun, 2, 2014, 94.

dewi permata sari, a. Widad, ‘ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG
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2.2.4 Impulsive Buying Ditinjau Dari Persepektif Ekonomi Islam

Dalam islam hal yang berblebihan itu tidak baik. Hal ini mengacu pada

firman Allah subhanahu wa ta’ala,
Lal 38 Gl ¢ S5 1538 2l 158,50 2115 1Y gl

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah
antara yang demikian. ”

Ayat ini menunjukkan prinsip kesederhanaan dan keseimbangan dalam
pengeluaran. Mereka yang membelanjakan harta mereka tidak berlebihan (israf),
tidak kikir (qitur), tetapi berada di tengah-tengah antara keduanya. Dengan merujuk
pada ayat ini, seorang muslim diingatkan untuk menjaga keseimbangan dan
kesederhanaan dalam pengeluarannya, menghindari pemborosan atau kekikiran

yang dapat mendorong perilaku impulsive buying yang tidak dibutuhkan.

Berdasarkan tipenya pembelian impulsif dibedakan menjadi empat dan
masing-masing memiliki penjelasan dari persepektif ekonomi Islam?, yakni.
Pertama, "Pure Impulse™ adalah pembelian tanpa pertimbangan yang bertentangan
dengan prinsip-prinsip Islam. Kedua, "Reminder Impulse” adalah pembelian
spontan yang muncul saat persediaan barang menipis dan tidak melanggar ajaran
Islam. Ketiga, "Suggestion Impulse" adalah pembelian produk yang dilihat pertama
kali dan memenuhi kebutuhan, asalkan sesuai dengan prinsip-prinsip Islam.
Keempat, "Planned Impulse” adalah pembelian yang direncanakan berdasarkan
penawaran harga khusus dan kupon, meskipun memiliki risiko perilaku konsumtif.
Dalam semua jenis pembelian impulsif ini, penting untuk mempertimbangkan nilai-

nilai Islam dan pengelolaan keuangan yang bijak.

18 Dimas Pratomo and Liya Ermawati, ‘Kecenderungan Pembelian Impulsif Ditinjau Dari Perspektif
Islam (Studi Kasus Pada Pengunjung Malioboro Mall Yogyakarta)’, Jesya (Jurnal Ekonomi &
Ekonomi Syariah), 2.2 (2019), 240-52 <https://doi.org/10.36778/jesya.v2i2.103>.
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2.2.5 Indikator Impulsive Buying
Indikator Impulsive buying Menurut Engel et al. adalah sebagai berikut?® :

1. Spontanitas
Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli
sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung di
tempat penjualan.

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas.
Mungkin adanya motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan
bertindak dengan seketika.

3. Kegairahan dan Stimulasi.
Desakan secara mendadak untuk membeli didikung dengan emosi yang
dicirikan sebagai “menggairahkan”, “menggetarkan,” atau “ liar.”

4. Ketidakpedulian akan akibat.
Desakan yang terjadi untuk membeli menjadi suatu hal yang sulit untuk

ditolak sehingga munculnya hal yang negatif diabaikan?.

2.3 Promosi

2.3.1 Pengertian Promosi

Promosi adalah cara untuk meningkatkan penjualan dengan menarik
perhatian calon konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian produk yang
sedang dipasarkan. Gitosudarmo menggambarkan promosi sebagai usaha untuk
memperkenalkan produk kepada calon konsumen dan merangsang minat mereka
untuk membeli. Promosi adalah elemen penting dalam strategi pemasaran yang
digunakan oleh pelaku bisnis untuk memasarkan baik produk maupun jasa.

Daryanto (2011:94) menggambarkan promosi sebagai langkah untuk

19 Engel, James. F., Blackwell, R.D., dan Miniard, Paull. W (2008). Perilaku Konsumen. Edisi
Keenam.Jakarta: Binarupa Aksara. H.156

20 Ade Tiara Yulinda, Rike Rahmawati, and Heldi Sahputra, ‘Pengaruh Shopping Lifestyle Dan
Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying (Studi Kasus Pada Konsumen Toko Mantan
Karyawan Kota Bengkulu)’, EKOMBIS REVIEW: Jurnal IImiah Ekonomi Dan Bisnis, 10.2 (2022),
1315-26 <https://doi.org/10.37676/ekombis.v10i2.2456>.
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menciptakan informasi persuasif yang memengaruhi individu atau kelompok

untuk melakukan transaksi dengan penjual?.

Berdasaran definisi-definisi diatas dapat disimpulkan promosi berarti
sebuah tindakan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyampaikan
informasi mengenai produk maupun jasa yang mereka tawarkan yang bersifat
persuasif untuk mendapatkan perhatian dari konsumen sehingga konsumen

menjadi tertarik untuk membeli barang maupun jasa yang ditawarkan.
2.3.2 Fungsi promosi

Promosi memiliki peran yang sangat penting bagi sebuah perusahaan atau sebuah
lembaga. Menurut Terence A. Shimp promosi memiliki beberapa fungsi yaitu

sebagai berikut?2:

1. Memberikan Informasi (Informing)
Fungsi pertama dari promosi adalah memberikan informasi terhadap
konsumen agar konsumen sadar akan produk-produk yang dipromosikan,
promosi memberika informasi tentang kebaruan, fitur, serta manfaat dari
sebuah produk. Promosi menghasilkan informasi yang bermanfaat dan
bernilai untuk produk yang dipromosikan.

2. Membujuk (Persuading)
Fungsi dari promosi yang kedua adalah membujuk konsumen. Promosi
yang baik akan mampu mempersuasi konsumen untuk mencoba produk
maupun jasa yang dipromosikan atau ditawarkan. Promosi ini bersifat
persuasi yang berbentuk mempengaruhi konsumen untuk mencipakan
permintaan produk dan jasa.

3. Mengingatkan (Reminding)
Promosi memiliki fungsi untuk memberikan dampak yang akan terus
diingat oleh konsumen. Disaat kebutuhan konsumen muncul, maka promosi
berguna untuk hadir diingatan para konsumen yang berhubungan dengan

promosi yang telah dilakukan oleh perusahaan sehingga konsumen ingat

21 Daryanto. (2011). Media Pembelajaran. Bandung: Sarana Tutorial Nurani Sejahtera.
22 A Shimp, Terence. (2007). Periklanan Promosi (Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu). Jilid 1, edisi Terjemahan, Jakarta: Erlangga.H.7
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dan berniat untuk memenuhi kebutuhan mereka dengan membeli produk
dan jasa yang telah dipromosikan.

Menambah nilai

Bisnis dapat menambah nilai pada produk mereka, berinovasi,
meningkatkan kualitas, atau mengubah persepsi konsumen dengan tiga cara
dasar. Ketiga komponen nilai tambah tersebut sepenuhnya berdiri sendiri.
Iklan yang efektif membuat merek dianggap lebih mewah, bergaya,
bergengsi, dan lebih unggul dari produk pesaing.

Mendampingi upaya-upaya lain perusahaan

Iklan adalah sarana promosi. Periklanan membantu tenaga penjualan. Iklan
memantau proses penjualan produk perusahaan dan memberikan rujukan
yang berharga kepada tenaga penjualan sebelum kontak langsung dengan
pelanggan potensial. Menghemat upaya periklanan, waktu, dan uang dengan
mengurangi waktu yang diperlukan untuk memberi tahu pemangku
kepentingan tentang fitur dan manfaat produk layanan Anda. Selain itu,
iklan tersebut membenarkan atau memperkuat klaim yang dibuat oleh
perwakilan penjual.

2.3.3 Strategi Promosi

Menurut Boyd, dkk (2011:150), strategi promosi adalah sebuah program

terkendali dan terpadu dari metode komunikasi dan material yang dirancang untuk

menghadirkan perusahaan dan produk-produknya kepada calon konsumen,

menyampaikan ciri-ciri produk yang memuaskan kebutuhan untuk mendorong

penjualan yang pada akhirnya memberi kontribusi pada kinerja laba jangka

panjang?.

Strategi promosi merupakan suatu strategi perusahaan dalam menjual

produknya. Untuk menarik perhatian konsumen dan membuat keputusan pembelian

produk yang ditawarkan perusahaan. Sebuah strategi diterapkan dalam setiap kasus

Perusahaan yang berbeda dipertimbangkan berdasarkan kebutuhan perusahaan itu

23 Sucihati and others, ‘Strategi Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan Jasa
Katira Make Up Artist & Hairdo Di Serang’, FLURALIS: Faletehan Jurnal Ekonomi Dan Bisnis,
1.2 (2022), 22-28.
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sendiri. Tetapi meskipun strateginya berbeda, tujuan setiap perusahaan adalah sama

yaitu meningkatkan penjualan.

Perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran dengan menciptakan
produk atau layanan berkualitas tinggi, yang memberikan jaminan kepada
konsumen. Harga produk atau layanan harus sesuai dengan kualitasnya dan daya
beli konsumen. Selain itu, promosi dapat digunakan sebagai alat untuk menarik
perhatian konsumen melalui berbagai media seperti iklan di surat kabar, radio,
spanduk, dan sejenisnya?.

2.3.4 Unsur — Unsur Bauran Promosi

Bauran promosi (promotion mix) adalah suatu alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk mengkomunikasikan produk nya kepada konsumen agar
konsumen tertarik dan memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan.
Bauran promosi bisa dinyatakan sebagai sarana yang digunakan perusahaan dalam
upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang

produk atau merk merunut Kotler dan Keller?®.
Menurut Kotler dan Keller menjelaskan bahwa bauran promosi terdiri dari:

1. Periklanan (Advertising) Periklanan adalah bentuk presentasi produk atau
jasa yang disponsori dan dibayar oleh pihak yang teridentifikasi. Contohnya
termasuk iklan media cetak, iklan media elektronik, brosur, poster, logo,
dan sebagainya.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) Promosi penjualan melibatkan
insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian produk atau jasa.
Contohnya termasuk kontes, undian, produk sampel, kupon, dan pameran
dagang.

3. Hubungan Masyarakat (Public Relations) Hubungan masyarakat adalah

program yang bertujuan untuk melindungi citra produk atau jasa dalam

24 Nasruddin, ‘Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Toyota Di Pt.
Hadji Kalla Cabang Palopo’, Ekonomi, 3.2 (2021), 19-27.

% Ardiman Mua€™arif and Bethani Suryawardani, ‘Analisis Bauran Promosi Pada Cafe Roempi
Bandung 2-17°, EProceedings of Applied Science, 3.2 (2017), 200-204.

18



masyarakat. Ini dapat mencakup pidato, seminar, publikasi, laporan
tahunan, dan donasi.

4. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) Penjualan perseorangan adalah
proses interaksi tatap muka antara konsumen dan perusahaan yang
menawarkan produk atau jasa. Ini melibatkan presentasi produk, pertemuan
penjualan, dan program insentif.

5. Pemasaran Langsung dan Online (Direct & Online Marketing) Pemasaran
langsung melibatkan kontak langsung dengan konsumen untuk
mempromosikan produk atau jasa, termasuk email marketing dan penjualan
pribadi. Pemasaran online lebih berfokus pada promosi melalui iklan
website, seperti pop-up, iklan di mesin pencari, dan iklan media sosial

seperti Facebook dan Instagram

Berdasarkan teori-teori yang telah dijelaskan oleh para ahli di atas, dapat
disimpulkan bahwa bauran promosi (promotion mix) merupakan alat yang
digunakan oleh perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk mereka.
Ini dilakukan dengan cara memberitahu, membujuk, dan mengingatkan konsumen
tentang produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan melalui berbagai
metode, seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan
langsung, pemasaran online, dan lain sebagainya. Kegiatan promosi ini harus

dilaksanakan dengan baik agar dapat memberikan dampak positif bagi perusahaan.
2.3.5 Promosi Ditinjau Dari Persepektif Ekonomi Islam

Dalam konteks ekonomi Islam, strategi promosi digunakan untuk
memperkenalkan, memberi informasi, dan menjual produk atau jasa di pasar.
Promosi ini membantu masyarakat mengenali produk atau jasa yang tersedia. Nabi
Muhammad SAW mengimplementasikan prinsip-prinsip seperti penjualan
personal, iklan, promosi penjualan, dan kegiatan humas sebagai bagian dari
pendekatannya. Tetapi perlu dicatat bahwa metode yang digunakan oleh Nabi

Muhammad SAW berbeda dari praktik promosi yang umum diterapkan saat ini.
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Pendekatan yang digunakan oleh Nabi Muhammad SAW selalu berakar pada
prinsip-prinsip moral?®.

Diriwayatkan dan Hakim bin Hi- zdm . a.: Rasulullah Saw pernah bersabda,
Penjual dan pembeli memiliki hak untuk menyimpan atau mengembalikan barang
(yang diperjualbelikan) selama mereka belum atau hingga mereka berpisah; dan
apabila kedua belah pihak mengatakan yang sesungguhnya (berkata benar) dan
menjelaskan kekurangan dan kualitas barang (yang diperjualbelikan), maka
transaksi jual-beli mereka akan diberkahi (Allah); tetapi apabila mereka berdusta

atau menyembunyikan sesuatu (mengenai barang yang diperjualbelikan), maka
tidak ada berkah (Allah) atas transaksi jual-beli mereka?’.

Hadis ini menekankan pentingnya kejujuran, transparansi, dan berbicara
yang benar dalam setiap transaksi bisnis. Dengan mengikuti prinsip-prinsip ini,
seorang muslim diharapkan dapat menjalankan bisnisnya dengan adil dan

mendapatkan berkah dari Allah dalam setiap transaksi yang dilakukan.

Pada masa Nabi, praktik promosi belum mencapai tingkat perkembangan
seperti saat ini, di mana semua produsen menggunakan berbagai alat modern seperti
internet, televisi, radio, dan lain-lain. Dalam konteks manajemen, karakteristik Nabi
Muhammad SAW dapat diinterpretasikan sebagai sifat yang ramah, cerdas,
penjelasan tugas yang jelas, delegasi tanggung jawab, kerja tim, responsif,

koordinasi, pengendalian, dan supervise
2.3.6 Indikator — Indikator Promosi
Menurut Kotler dan Keller?® , indikator — indikator promosi diantaranya :

1) Pesan Promosi
Adalah tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan dan disampaikan
ke konsumen atau pasar.

2) Media Promosi
Adalah media yang dipilih dan digunakan oleh perusahaan untuk melakukan

promosi.

%6 Habiburahman Habiburahman, ‘Strategi Promosi Pariwisata Dalam Perspektif Ekonomi Islam’,
Jurnal Ekonomi, 22.2 (2017), 177-86 <https://doi.org/10.24912/je.v22i2.219>.

27 Al-lmam Zainuddin Ahmad bin Lathif Az-Zabidi, Al-Tajrid Al-Sharih li Ahadits Al- Jami“ Al-
Shahih, Bandung: Mizan, 2001, h. 392

28 Ryo Ramadhan Syahputra and Hendri Herman, ‘Pengaruh Promosi Dan Fasilitas Terhadap
Keputusan Menginap Di OS Hotel Batam’, Jurnal limiah Kohesi, 4.3 (2020), 62—70.
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3) Waktu Promosi
Adalah seberapa lama waktu perusahaan untuk melakukan program
promosi.

4) Frekuensi Promosi
Adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu oleh

perusahaan melalui media promosi penjualan.

2.4 Harga
2.4.1 Pengertian Harga

Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau
barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi seseorang

atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu.

Menurut Fetrizen harga merupakan salah satu faktor penting dalam menjual
suatu produk maupun jasa untuk memenangkan suatu persaingan dalam
memasarkan produknya?®. Oleh karena itu harga harus ditetapkan. Harga juga
merupakan variabel yang penting dalam pemasaran, dimana harga dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk. Pendapat lain mengenai harga menurut Setyo harga adalah sejumlah nilai
yang ditukarkan konsumen dengan sebuah produk atau jasa yang memiliki manfaat

saat konsumen memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang dibeli°.
2.4.2 Faktor Harga

Ada beberapa faktor penentu yang perlu dipertimbangkan perusahaan dalam
menetapkan harga menurut Kotler dan Keller®!, yaitu:

1. Mengenal permintaan produk dan pesaingan Besarnya permintaan produk
dan banyaknya pesaing juga mempengaruhi harga jual, jadi jangan hanya
menentukan harga semata-mata didasarkan pada biaya produksi, distribusi

dan promosi saja.

29 Muhamad Irvan Noor Maulana, ‘Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Produk  Artfresh’, Performa, 5.6 (2021), 512-21
<https://doi.org/10.37715/jp.v5i6.1854>.

%0 Purnomo Edwin Setyo, ‘Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen
“Best Autoworks™”, PERFORMA: Jurnal Manajemen Dan Start-Up Bisnis, 1.6 (2017), 755-64.

31 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th editi). Pearson

Education, Inc. h.491-492
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2. Target pasar yang hendak dilayani atau diraih Semakin menetapkan target
yang tinggi maka penetapan harga harus lebih teliti.
Marketing mix sebagai strategi.

4. Produk baru Jika itu produk baru maka bisa ditetapkan harga yang tinggi
ataupun rendah, tetapi kedua strategi ini mempunyai kelebihan dan
kelemahan masingmasing. Penetapan harga yang tinggi dapat menutup
biaya riset, tetapi juga dapat menyebabkan produk tidak mampu bersaing di
pasar. Sedangkan dengan harga yang rendah jika terjadi kesalahan
peramalan pasar, pasar akan terlalu rendah dari yang diharapkan. Maka
biaya-biaya tidak dapat tertutup sehingga perusahaan mungkin menderita
kerugian.

5. Reaksi pesaing Dalam pasar yang semakin kompetitif maka reaksi pesaing
ini harus selalu dipantau oleh perusahaan, sehingga perusahaan dapat
menentukan harga yang dapat diterima pasar dengan mendatangkan
keuntungan.

6. Biaya produk dan perilaku biaya.

7. Kebijakan atau peraturan yang ditentukan oleh pemerintah dan lingkungan.

2.4.3 Harga Ditinjau Dari Persepektif Ekonomi Islam

Menurut Rachmat Syafei, harga hanya terbentuk dalam suatu perjanjian,
yaitu ketika sesuatu disepakati dalam perjanjian tersebut, baik nilainya lebih
rendah, lebih tinggi, atau setara dengan nilai barang. Biasanya, harga menjadi titik
tukar dalam perjanjian yang disetujui oleh kedua pihak yang terlibat dalam
perjanjian tersebut. Dari definisi tersebut, dapat dijelaskan bahwa harga adalah hasil
dari kesepakatan dalam transaksi jual-beli barang atau jasa, yang harus diterima
oleh kedua belah pihak dalam perjanjian, apakah itu lebih rendah, lebih tinggi, atau
setara dengan nilai barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual kepada pembeli.
Ibnu Taimiyah, yang dikutip oleh Yusuf Qardhawi, mengatakan bahwa penentuan

harga memiliki dua bentuk, yaitu yang boleh dan yang haram. Adanya penentuan
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harga yang tidak adil adalah yang diharamkan, sementara penentuan harga yang
adil adalah yang dibolehkan®?.

Pembahasan mengenai penetapan harga, sebagian ulama’ telah menyepakati
bahwa melarang peran pemerintah untuk penetapan harga, dan sebagian ulama’ lain
membolehkannya. Sebagaimana yang disabdakan oleh Rasulullah SAW dengan
dalil:

A Jgmy JlE (W ald Sl e cdl) gy by oGl J8 sle g8 e die il i) @llle Gy il o0
aSie Bl Gallg a1 o s ,Y A G310 Tl il aiaal) s @ Gy by adde U La
Je Vs 3 B Aallaey illlay,

Artinya: “Dari Anas bin Malik r.a. berkata, “Pada zaman Rasulullah S.A.W. pernah
terjadi kenaikan harga barang-barang di Madinah. Maka orang-orang berkata,
Wahai Rasulullah, harga barang-barang melonjak tinggi, tetapkanlah standar harga
untuk (kemaslahatan) kami”. Lalu Rasulullah S.A.W. bersabda, Sesungguhnya
Allahlah Yang Menentukan harga, Dialah yang menahan, melepas dan memberi
rezeki. Aku sangat berharap dapat bertemu Allah kelak, dan tiada seorangpun di
antara kalian yang menuntutku karena penganiayaan terhadap darah maupun harta

bendanya” (Riwayat Lima Imam, kecuali Al-Nasa’i. Hadits ini shahih menurut Ibnu
Hibban),

Dari kalangan ulama’ bermazhab Hambali hadist tersebut dikutip oleh Ibnu
Qudhamah, menurutnya ia memberikan dua alasan untuk tidak mengizinkan
penetapan harga. Pertama, sekalipun orang menginginkan penetapan harga, Nabi
ketika itu tidak menetapkan harga. Jika dibiarkan, Nabi pasti akan
mengeksekusinya. Kedua, penetapan harga tidak adil (zulm) yang dilarang. Ini
karena menyangkut hak milik seseorang, termasuk hak untuk menjual dengan harga

berapa pun, selama penjual dan pembeli setuju*.

32 Syifa S. Mukrimaa and others, ‘PENETAPAN HARGA DITINJAU DALAM PERSEPEKTIF
ISLAM’, Jurnal Penelitian Pendidikan Guru Sekolah Dasar, 6.August (2016), 128.

33 Al-Hafizh lbnu Hajar Al-Ashgalani, Bulugh Al-Maram Min Adillat Al-Ahkam, (Beirut: Al-
Maktabah Al-Tijariyah Al-Kubra), him. 165.

34 Abdul Azim Islahi, Konsepsi Ekonomi Ibnu Taimiyah. (terj) Anshari Thayib. (Surabaya: Bina
lImu, 1997), him.112.
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2.4.4 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong terdapat empat indikator yang mencirikan harga®,

yaitu:
1. Keterjangkauan harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda

dari yang termurah sampai termahal.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, orang
sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka
melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung

beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya.
Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang
dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal

dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan

oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

Konsumen sering kali sangat bergantung pada harga sebagai indikator
utama kualitas sebuah produk, terutama ketika mereka harus membuat keputusan
pembelian dengan informasi yang terbatas. Harga sering dianggap sebagai petunjuk

awal tentang sejauh mana produk tersebut akan memenuhi kebutuhan mereka.

% Enos Korowa Sontje Sumayku Sandra Asaloei, ‘Pengaruh Kelengkapan Produk Dan Harga
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Dalam situasi di mana informasi lebih terbatas, harga dapat menjadi faktor penentu
utama dalam keputusan pembelian, meskipun sebenarnya kualitas sebenarnya bisa
jauh lebih kompleks daripada sekadar harganya. Ini menunjukkan pentingnya bagi
produsen untuk mengkomunikasikan kualitas produk mereka secara jelas kepada

konsumen, agar keputusan pembelian tidak hanya berdasarkan harga semata.

2.5 Kemudahan Berbelanja

2.5.1 Pengertian Kemudahan Berbelanja

Kemudahan berbelanja adalah faktor yang dapat meningkatkan efisiensi dan
kenyamanan dalam bertransaksi. Kotler (2002) menjelaskan bahwa dalam
pemasaran online, kemudahan berarti bahwa pelanggan dapat memesan produk
kapan saja, di mana saja, 24 jam sehari, tanpa harus pergi ke tempat fisik, mencari
parkir, atau berjalan jauh untuk mencari dan memeriksa barang. Davis et. al. (1989)
menggambarkan kemudahan sebagai sejauh mana teknologi komputer dirasa

mudah dipahami dan digunakan oleh pengguna.®.

Karena sudah banyaknya e commerce yang tersedia di era sekarang
memudahkan orang orang untuk berbelanja online , Belanja online (online
shopping) adalah proses dimana konsumen secara langsung membeli barang-
barang, jasa dan lain lain dari seorang penjual secara interaktif dan real-time tanpa

suatu media perantara melalui Internet.

2.5.2 Kemudahan Berbelanja Ditinjau Dari Persepektif Ekonomi

Islam

Dalam Islam, konsumsi dan pengeluaran dipandang sebagai hal yang harus
seimbang dan bijak. Kemudahan berbelanja yang disediakan oleh e-commerce dan
pusat perbelanjaan dapat memberikan manfaat signifikan bagi konsumen. Dalam
Islam, konsumen dianjurkan untuk menghindari pemborosan dan berbelanja
berdasarkan kebutuhan yang nyata daripada keinginan semata. Kemudahan
berbelanja dapat memungkinkan konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka

dengan efisien dan tanpa kesulitan.
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Hadis Riwayat Bukhari dan Muslim dari 'Aisyah ra:"Apabila Rasulullah
SAW memilih antara dua pilihan, beliau selalu memilih yang paling mudah selama
tidak melibatkan dosa; jika melibatkan dosa, beliau adalah orang yang paling
menjauh.” Hadis ini mengajarkan bahwa dalam membuat pilihan, Rasulullah SAW
selalu memilih yang paling mudah selama tidak melibatkan dosa. Dalam konteks
berbelanja, hal ini dapat diartikan bahwa seorang musl