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MOTO 

Apapun yang menjadi takdirmu, akan mencari jalannya menemukanmu 

(Ali bin Abi Thalib) 

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum, sebelum mereka 

mengubah keadaan diri mereka sendiri” 

(Qs Ar-Rad: 11) 
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ABSTRAK 

Munadiatul Ummah, Pengaruh Promosi Produk, Kualitas, dan Brand Image 

terhadap Impulsive Buying Skincare Skintific (Studi Kasus di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan) 

Semakin maraknya dunia fashion memunculkan banyaknya persaingan di 

bidang kecantikan, salah satu contohnya yaitu di bidang skincare. Banyak brand 

yang berlomba-lomba membuat produk skincare untuk dipersaingkan. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi produk, kualitas, dan brand 

image terhadap impulsive buying skincare skintific. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Metode 

pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode angket (kuesioner) dengan 

menggunakan sampel penelitian sebanyak 109 responden dengan menggunakan 

tektik random sampling. Untuk proses analisis data menggunakan analisis rsgresi 

linier berganda dengan menggunakan (SPSS) versi 26 

Hasil dari penelitian menunjukan secara parsial bahwa variabel promosi 

produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying yaitu 

ditunjukan dengan uji T bahwa thitung (-0.206) < ttabel (1.98260) dan nilai signifikan 

0.838 > 0.05. Variabel kualitas berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive 

buying yaitu ditunjukan dengan uji T bahwa thitung (2.954) > ttabel (1.98260) dengan 

nilai signifikan 0.004 < 0.05. Variabel brand image juga berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulsive buying yaitu ditunjukan dengan uji T bahwa thitung 

(6.243) > ttabel (1.98260) dan nilai signifikan 0.001 < 0.05. Dan variabel promosi 

produk, kualitas, dan brand image berpengaruh secara simultan ditunjukan dengan 

uji F bahwa fhitung (55.377) > ftabel (2.69) dengan nilai signifikan 0.001 < 0.05. Serta 

ketiga variabel tersebut memiliki kontribusi sebesar 60,2% dibuktikan dengan nilai 

adjusted R square sebesar 0.602 dan sisanya sebesar 39,8% dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar penelitian. 

Imam syafi’i mengartikan promosi produk yaitu sebagai bentuk 

penyampaian atau penawaran informasi kepada calon pembeli mengenai suatu 

produk atau jasa dengan cara yang etis dan sesuai dengan syariah. Kualitas (al-

jawda’) merujuk pada kriteria kebaikan tertentu yang sesuai dengan harapan atau 

kebutuhan. Imam Syafi’i memang tidak secara terang-terangan menjelaskan 

tentang citra merek, namun ajaran-ajaran beliau mengenai etika perdagangan, 

kejujuran, tanggung jawab dalam muamalah, dapat memberikan prinsip yang 

relevan dengan membangun reputasi atau citra yang baik dalam bisnis. 

Kata Kunci : Promosi Produk, Kualitas, Brand Image, Impulsive Buying  
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ABSTRACT 

Munadiatul Ummah, The influence of Product Promotion, Quality and Brand 

Image on Impulsive Buying Skincare Skintific (Case Study at the Facult of 

Islamic Economics and Business UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan) 

The increasing popularity of the fashion world has given rise to a lot of 

competition in the beauty sector, one example of which is the skincare sector. Many 

brands are competing to make skincare products to compete. 

This research aims to determine the influence of produk promotion, quality 

and brand image on impulsive buying of skincare product. This research uses a 

quantitative type of research. The data collection method in this research is a 

questionnaire method using a research sample of 109 respondents using random 

sampling techniques. For the analysis process, multiple linear regression analysis 

was used using (SPSS) version 26. 

The results of the research partially show that the product promotion 

variable does not have a significant effect on impulsive buying, which is shown by 

the T test that tcount (-0.206) < ttable (1.98260) and the significant value is 0.838 > 

0.05. The quality variable has a significant effect on impulsive buying, which is 

shown by the T test that tcount (2.954) > ttable (1.98260) with a significant value of 

0.004 < 0.05. The brand image variable also has a significant effect on impulsive 

buying, which is shown by the T test that tcount (6.243) > ttable (1.98260) and the 

significant value is 0.001 < 0.05. And the product promotion, quality, and brand 

image variables have a simultaneous influence as shown by the F test that fcount 

(55.377) > ftable (2.69) with a significant value of 0.001 < 0.05. And these three 

variables have a contribution of 60.2% as evidenced by the adjusted R square value 

of 0.602 and the remaining 39.8% is influenced by other variables outside the 

research.  

Imam Syafi’i defines product promotion as a form of conveying or offering 

information to potential buyers regarding a product or service in an ethical and 

shariah compliant manner. Quality (al-jawda’) refers to certain goodness criteria 

that are in accordance with expectations or needs. Imam Syafi’i does not openly 

explain brand image, but his teachings regarding trade ethic, honesty, responsibility 

in muamalah, can provide principles that are relevan to building a good reputation 

or image in business 

Keywords : Product Promotion, Quality, Brand Image, Impulsive Buying 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Berdasarkan Surat Keputusan Bersama Agama RI dan Menteri Pendidikan 

dan Kebudayaan Republik Indonesia Nomor: 158/1978 dan 0543/U/1987, tanggal 

12 Januari 1998. 

1. Konsonan  

Fenomkonsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab 

dilambangkan dnegan hurus, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf 

arab dan transliterasinya dengan hurus latin : 

Huruf 

arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa  ṡ Es (dengan titik diatas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa  ḥ Ha (dengan titik diatas) ح

 Kha Kh Kadan ha خ

 Dal D De د 

 Ẑal  ẑ Zet (dengan titik diatas) ذ 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Esdan ye ش

 Ṣad  ṣ Es (dengan titik ص

dibawah) 
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 Ḍad  ḍ De (dengan titik ض

dibawah) 

 Ṭa  ṭ Te (dengan titik ط

dibawah) 

 Za  ẓ zet (dengan titik ظ

dibawah) 

 ain ‘ Koma terbalik (diatas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa f Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vocal bahasa Arab, seperti vocal bahasa indonesia yang terdiri dari vocal 

tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong 

1) Vocal Tunggal 

Vocal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 

harakat, transliterasinya sebagai berikut : 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ  Fathah A A 
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  َ  Kasrah I I 

  َ  Dhammah U U 

 

2) Vocal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan hurus, yaitu : 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya Ai a dan i س ي  .…

 Fathah dan Wau Au a dan i س و  .…

 

Contoh : 

 Ditulis   kataba   ك ت ب  

 Ditulis   fa’ala  ف ع ل  

ر    Ditulis   żukira  ذ ك 

 Ditulis   yażhabu  ي ذ ه ب  

 Ditulis   su'ila  س ئ ل  

 Ditulis   kaifa  ك ي ف  

ل    Ditulis   haula  ه و 

3. Maddah 
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Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf atau tanda, yaitu : 

Harakat dan 

Huruf 

Nama Huruf dan 

tanda 

Nama 

….  َ  Fathah dan Alif ا.…ى 

atau ya 

A A dan garis di 

atas 

 Kasrah dan ya I I dan garis di ى  ..…

atas 

 Dhammah dan و  .…

Wau 

U U dan garis di 

atas 

Contoh : 

 Ditulis   qāla   ق ا ل  

م ى  Ditulis   ramā  ر 

 Ditulis   qĭla  ق ي ل  

4. Ta’marbutah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua : 

1. Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah dan 

dhammah, transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah “h” 
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3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta kedua kata itu terpisah maka 

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh : 

ف ال   ة  لأ ط  ض  و   Ditulis   rauḍah al-aṭfā  ر 

     rauḍatulaṭfāl 

ةٌ  ر  ن وَّ ي ن ةٌ الم  د   Ditulis  al-Madĭnah al-Munawwarah الم 

     al-Madĭnatul-Munawwarah 

ة    Ditulis  talḥah  ط ل ح 

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan arab dilambangkan dengan 

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

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 

dengan huruf yang diberikan tanda syaddahitu. 

Contoh : 

بَّن ا  Ditulis  rabbanā  ر 

ل    Ditulis  nazzala  ن زَّ

 Ditulis  al-birr  الب ر  

ج    Ditulis  al-ḥajj  الح 
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6. Kata Sandang 

Kata sandnag dalam tulisan arab dilambangkan dengan huruf, yaitu 

 namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata ال

sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti 

huruf qamariyah. 

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterikan dengan 

bunyinya, yaitu huruf/1/diganti dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan 

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

Contoh : 

ل   ج   Ditulis  ar-rajulu  الرَّ

 Ditulis  as-sayyidu  السَّي  د  

س    Ditulis  as-syamsu  الشَّم 

 Ditulis  al-qalamu  الق ل م  

ي ع    Ditulis  al-badĭ’u  الب د 
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لا ل    Ditulis  al-jalālu  الج 

7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. 

Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletah di tengah dan diakhir 

kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam 

tulisan arab berupa alif 

Contoh : 

ن   ذ و   Ditulis  ta'khużūna ت اح 

ء    ’Ditulis  an-nau  النَّو 

 Ditulis  syai’un  ش ي ئٌ 

 Ditulis  inna  إ نَّ 

ت   ر   Ditulis  umirtu  أ م 

 Ditulis  akala  أ ك ل  

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis 

terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf arab 

sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat 

yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkai 

juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh : 

إ   ق ي ن  و  از  ي ر  الرَّ نَّ الّل   ل ه و  خ    Wainnallāhalahuwakhairar rāziqĭn 
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     Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

ان   ز  الم  ا الك ي ل  و  ف و  أ و   Wa auf al-kaila wa-almĭzān   و 

     Wa auf al-kaila wal mĭzān 

ل ي ل  ي م  الخ  اه   Ibrāhĭm al-Khalĭl    إ ب ر 

     Ibrāhĭmul-Khalĭl 

س اه ا  ر  م  اه ا و  ر  ج  م  الّل   م   Bismillāhimajrehāwamursahā  ب س 

جُّ الب ي ت   الّل   ع ل ى النَّاس  ح   و 

ن اس ط اع  إ ل ي ه  س ب ي لا    م   Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti 

manistaṭā’a ilaihi sabĭla   

 Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti 

manistaṭā’a ilaihi sabĭlā 

 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan arab huruf kapital tidak dikenal, 

dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf 

kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya : Huruf kapital 

digunakan untuk memisahkan huruf awal nama dan permulaan kalimat. 

Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis 

dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut. bukan huruf awal 

kata sandangnya. 

Contoh : 
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ا  م  مَّ و  ح  لٌ م  س و  دٌ إ لأ  ر    Wa mā Muhammadun illā rasl 

ع  ل لنَّاس   ض  ل  ب ي ن  و   إ نَّ أ وَّ

كًا  ب ار  ى ب ب ك ة  م  ل لَّذ    Inna awwalabaitinwuḍi’alinnāsilallażĭbi 

bakkatamubārakan 

ل   ى أ ن ز  ان  الَّذ  م ض  ر  ر   ش ه 

ان    ف ي ه  الق ر    Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-

Qur’ānu 

     

 Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu 

ب ي ن   اه  ب الأ ف ق  ال م  ل ق د  ر   Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn  و 

    Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn 

ي ن   ب   ال ع ال م  د  لل له  ر  م   Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn ال ح 

    Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 

Penggunaan huruf awal capital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital 

tidak digunakan. 

Contoh : 

ي بٌ  ف ت حٌ ق ر  ن  الّل   و  رٌ م    Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb  ن ص 

ي عاً م  ر  ج   Lillāhi al-amrujamĭ’an   الّل   لأ م 
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     Lillāhi al-amrujamĭ’an 

الّل   ب ك ل   ش ي ئٍ ع ل ي مٌ   Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm   و 

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan 

pedoman tajwid 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pasar kosmetik kini mengalami ekspansi yang signifikan. 

Perusahaan dengan keunggulan kompetitif telah memunculkan kondisi ini. 

Suatu perusahaan harus memuaskan kebutuhan konsumennya agar berhasil. 

Perilaku pelanggan harus dipahami oleh bisnis untuk membangun produk 

yang memuaskan keinginan mereka. Rencana pemasaran suatu perusahaan 

harus mempertimbangkan kebutuhan dan keinginan pasar sasarannya, dan 

hal ini hanya dapat dilakukan dengan melakukan penelitian menyeluruh dan 

memantau perilaku konsumen. Beberapa elemen, seperti reputasi merek, 

kualitas produk, dan biaya, mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli produk kosmetik atau estetika (Devi et al., 2023)Dari banyaknya 

jenis industri kecantikan, salah satu jenis yang saat ini berkembang dengan 

pesat yaitu skincare. Skincare merupakan rangkaian produk yang mulai di 

gemari kalangan masa kini karena mereka beranggapan bahwa kesehatan 

pada kulit wajah sangatlah penting (Amanda et al., 2023). Oleh karena itu, 

Masyarakat beralih pada produk skincare demi menjaga kesehatan kulit 

serta dapat meningkatkan rasa percaya diri. Produk kecantikan yang 

ditawarkan juga bermacam-macam, mulai dari produk dalam negeri sampai 

produk-produk luar negeri banyak terjual karena antusiasme masyarakat 

pada produk kecantikan skincare
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Skintific merupakan salah satu produk kecantikan internasional 

yang mampu menarik banyak perhatian konsumen indonesia. Skintific 

sendiri merupakan brand kecantikan asal Kanada yang menawarkan 

beragam produk skincare seperti pembersih wajah, pelembab, toner, serum 

dan lainnya (Amanda et al., 2023). Skintific merupakan produk skincare 

yang berfokus untuk melindungi dan memperbaiki skin barrier pada wajah. 

Dengan klaim ini menjadikan skintific sukses sebagai produk kecantikan 

dengan reputasi yang cukup tinggi, hal ini dibuktikan dengan banyaknya 

respond positif dari masyarakat termasuk juga beauty influencer Indonesia. 

Pada platform shopee, pembelian yang dilakukan pada produk skintific 

telah terjual lebih dari 10.000 untuk setiap produknya. Karena antusiasnya 

masyarakat di Indonesia terhadap produk Skintific, maka mereka 

mempertimbangkan beberapa faktor dalam membeli produk tersebut, salah 

satunya yaitu dalam strategi pemasaran yang diterapkan oleh skintific 

dengan menggunakan selebriti ternama Tanah Air untuk meng-endors 

produknya. Menurut riset pada Kompas Media Nusantara yang dilakukan 

Female Daily, Sociolla, Beautyhaul & TikTok Live Awards 2022 

menyebutkan bahwa Skintific sukses meraih 7 penghargaan bergengsi yang 

berhasil diraih dalam kurun waktu satu tahun. Penghargaan tersebut di 

antaranya “Moisturizer Terbaik” (Putri Diana et al., 2023) 

Konsumen biasanya menghadapi beberapa aspek sebelum membeli 

suatu produk. Hal terpenting bagi konsumen adalah kualitas produk. 

Semakin puas konsumen terhadap kinerja produk, semakin besar pula 



3 
 

 
 

kemungkinan mereka akan membelinya, karena kualitas produk atau 

layanan diukur dari seberapa besar dapat memenuhi harapan pasar sasaran. 

Hal lain yang harus di pertimbangkan konsumen ketika akan melakukan 

pembelian adalah dengan melihat brand image (citra merek). Menurut 

Oladepo dan Odunlami (2015), citra merek yang baik membuat konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk karena atribut produk tersebut 

dapat memperlihatkan kemampuannya dalam memuaskan kebutuhan 

konsumen sehingga menimbulkan asosiasi positif terhadap merek tersebut. 

Selain persepsi konsumen terhadap promosi, kualitas dan brand 

image, banyak faktor yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum 

melakukan pembelian. Pada penelitian (Liyana Warningrum, 2023), (W. 

Sihombing & Panjaitan, 2022), (Ariyanti & Setyo Iriani, 2022) dan (Effendi 

et al., 2020) menyatakan bahwa promosi produk berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulsive buying. Berbeda dengan penelitian-penelitian 

sebelumnya, pada penelitian (D. O. Sihombing & Sukati, 2022), (Priyani & 

Riva’i, 2023), (Poluan et al., 2019), (Baladini et al., 2021) menyatakan 

bahwa promosi produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulsive buying. 

Kemudian pada penelitian (Devi et al., 2023), (D. O. Sihombing & 

Sukati, 2022), (Daulay et al., 2021), (Yuniawati & Istichanah, 2023) 

menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulsive buying. Sedangkan pada penelitian (W. Sihombing & Panjaitan, 

2022), (Nadaa Masicha & Nathasya Br Sitepu, 2024), (Cipta et al., 2021) 
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dan (Kumambong et al., 2024) menyatakan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying. 

Kemudian pada penelitian (Priyani & Riva’i, 2023), (H. Rahmawati 

et al., 2022), (Huslaili et al., 2023) dan (Verawaty & Rustam, 2023) 

menyatakan bahwa brand image atau citra merek berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulsive buying. Sedangkan penelitian dari (Afifah 

Yuliarahma & Andri Nurtantiono, 2022), (Putri Andita & Abdurrahim Abi 

Anwar, 2023), (Cipta et al., 2021) dan (Rizkiyah, 2021) menyatakan bahwa 

brand image atau citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulsive buying.  

Imam Syafi’i, seorang ulama besar dalam islam dan pendiri mazhab 

Syafi’I, tidak langsung membahas pemasaran dalam konteks moderen. 

Namun prinsip-prinsip dalam ajarannya dapat diterapkan dalam praktik 

bisnis dan pemasaran diantaranya kejujuran (as-sidq), tidak mengandung 

unsur penipuan (gharar), memaklumi prinsip kemaslahatan (maslahah), 

menghindari riba atau unsur yang diharamkan. 

Selain mengajarkan prinsip-prinsip pada praktik pemasaran, Imam 

Syafi’i juga menjelaskan tentang prinsip yang diterapkan pada spek 

kualitas, yaitu pertama kejujuran dalam penawaran yang artinya produk 

harus dijelaskan dengan jujur, tanpa ada penipuan atau informasi yang 

menyesatkan. Kedua menggunakan standar yang baik, artinya kualitas tidak 

hanya dilihat dari fisik, tetapi juga dari manfaat yang diberikan kepada 
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konsumen. Ketiga keadilan dalam harga yang artinya setiap transaksi harus 

dilakukan dengan keadilan, tanpa merugikan salah satu pihak. 

Dalam mazhab Syafi’i, konsep citra merek atau brand image 

sebenarnya tidak secara eksplisit dubahas dalam sumber-sumber klasik 

fiqih. Namun, dapat memahami pandangan umum tentang hifdz al-mal 

(perlindungan harta), serta prinsip ‘urf (kebiasaan masyarakat). Konsep 

hifdz al-mal (perlindungan harta). Dalam maqasid al-shariah (tujuan 

syariat), salah satu prinsip yang dijunjung tinggi adalah perlindungan harta. 

Ini mencakup berbagai bentuk perlindungan terhadap kepemilikan yang 

sah, termasuk hak kekayaan intelektual dalam konteks modern. Imam 

Syafi’I mengajarkan bahwa segala sesuatu yang berkaitan dengan harta 

perlu dijaga agar tidak dirampas atau diambil oleh orang lain secara tidak 

sah. Merek dagang atau brand bisa dianggap sebagai bentuk aset yang 

berharga, terutama bila merek tersebut mempunyai pengaruh atau nilai yang 

besar bagi pemiliknya. Penerapan ‘urf (kebiasaan masyarakat). Mazhab 

Syafi’i juga menerima konsep ‘urf atau kebiasaan yang tidak bertentangan 

dengan syariat. Jika masyarakat mengakui merek dagang sebagai bagian 

dari hak yang sah dan melindungi merek ini dari pelanggaran atau 

penjiplakan, maka hal ini bisa dianggap sah menurut fiqih .(Bahri, 2013) 

Tabel 1.1 Ringkasan Research Gap 

Research Gap Hasil Peneliti 

Promosi produk 

berpengaruh 

(Liyana Warningrum, 

2023), (W. Sihombing 
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Pengaruh promosi 

produk terhadap 

impulsive buying 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

& Panjaitan, 2022), 

(Ariyanti & Setyo 

Iriani, 2022), (Effendi 

et al., 2020) 

Promosi produk tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

(D. O. Sihombing & 

Sukati, 2022), (Priyani 

& Riva’i, 2023), 

(Poluan et al., 2019), 

(Baladini et al., 2021) 

Pengaruh kualitas 

terhadap impulsive 

buying 

Kualitas berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap impulsive 

buying 

(Devi et al., 2023), (D. 

O. Sihombing & 

Sukati, 2022), (Daulay 

et al., 2021), 

(Yuniawati & 

Istichanah, 2023) 

Kualitas tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

(Nadaa Masicha & 

Nathasya Br Sitepu, 

2024), (Cipta et al., 

2021), (Kumambong et 

al., 2024). 

Pengaruh brand 

image terhadap 

impulsive buying 

Brand image 

berpengaruh 

(Priyani & Riva’i, 

2023), (H. Rahmawati 

et al., 2022), (Huslaili 
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signifikan terhadap 

impulsive buying 

et al., 2023), (Verawaty 

& Rustam, 2023). 

Band image tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

impulsive buying 

(Afifah Yuliarahma & 

Andri Nurtantiono, 

2022), (Putri Andita & 

Abdurrahim Abi 

Anwar, 2023), (Cipta 

et al., 2021), 

(Rizkiyah, 2021).  

 

Maka dari itu, penulis ingin menguji hubungan antara promosi 

produk, kualitas dan brand image. Jadi penulis mengambil judul penelitian 

“ Pengaruh Promosi Produk, Kualitas dan Brand Image Terhadap Impulsive 

Buying Skincare Skintific Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Kasus di 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam) 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Promosi Produk berpengaruh terhadap Impulsive Buying 

skincare skintific? 

2. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Impulsive Buying 

skincare skintific? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Impulsive Buying skincare 

skintific? 
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4. Apakah Promosi Produk, Kualitas, dan Brand Image berpengaruh 

terhadap Impulsive Buying skincare skintific? 

C. TUJUAN PENELITIAN 

1. Untuk mengetahui Promosi Produk berpengaruh positif atau negatif 

terhadap Impulsive Buying skincare skintific. 

2. Untuk mengetahui Kualitas Produk berpengaruh positif atau negatif 

terhadap Impulsive Buying skincare skintific. 

3. Untuk mengetahui Brand Image berpengaruh positif atau negatif 

terhadap Impulsive Buying skincare skintific. 

4. Untuk mengetahui Promosi Produk, Kualitas, dan Brand Image 

berpengaruh positif atau negatif terhadap Impulsive Buying skincare 

skintific. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis dari penelitian ini digunakan sebagai referensi atau 

landasan teori agar penelitian selanjutnya dapat menghasilkan kajian 

yang lebih mendalam ketika membahas masalah yang sama atau 

membahas topik yang sama 

2. Manfaat Praktis 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

bagi para konsumen agar dapat mengetahui tentang hal-hal yang 

berpengaruh terhadap impulsive buying 
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E. Sistematika Pembahasan 

Penulisan harus menyusunnya secara metodis yang secara efektif 

menampilkan temuan-temuan penelitian untuk mempermudah penjabaran 

dan pemahaman atas temuan penelitian ini. sistematika penelitian ini dibagi 

ke dalam lima (5) bab yang disusun sebagai berikut: 

BAB I  : Pendahuluan 

 Di dalam pendahuluan terdiri dari latar belakang 

permasalahan, perumusan masalah, tujuan penelitian dan 

sistematika penulisan 

BAB II  : Tinjauan Pustaka 

 Di dalam tinjauan pustaka terdiri dari teori-teori mengenai 

promosi produk, kualitas, brand image, impulsive buying, 

telaah pustaka, kerangka berfikir, dan hipotesis 

BAB III :Metode Penelitian 

 Di dalam metode penelitian terdiri dari jenis penelitian, 

pendekatan penelitian, setting penelitan, populasi dan 

sampel penelitian, variabel penelitian, sumber data, teknik 

pengumpulan data, dan metode analisis data 

BAB IV : Analisis Data Dan Pembahasan 

 Di dalam analisis data dan pembahasan terdiri dari 

penyajian data dan analisis data 

BAB V : Penutup 
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Di dalam penutup terdiri dari kesimpulan, saran, dan 

keterbatasan penelitian
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berikut kesimpulan yang dibuat berdasarkan analisis data dan temuan 

penguji : 

1. Nilai signifikan dari variabel promosi produk sebesar 0.838 > 0.05 maka 

dapat disimpulkan bahwa promosi produk tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulsive buying skincare skintific 

2. Nilai signifikan dari variabel kualitas sebesar 0.004 < 0.05 yang artinya 

dapat disimpulkan bahwa kualitas berpengaruh secara signifikan 

terhadap impulsive buying skincare skintific 

3. Nilai signifikan dari variabel brand image sebesar 0.001 < 0.05 yang 

artinya bahwa brand image berpengaruh secara signifikan terhadap 

impulsive buying skincare skintific. 

4. Berdasarkan uji F yang telah dilakukan, maka data yang diperoleh yaitu 

fhitung (55.377) > ftabel ( 2.69) dengan nilai signifikan sebesar 0.001 < 0.05 

yang artinya bahwa variabel promosi produk (X1), kualitas (X2), dan 

brand image (X3) berpengaruh terhadap variabel impulsive buying (Y) 

secara simultan. 

5. Imam syafi’i mengartikan promosi produk yaitu sebagai bentuk 

penyampaian atau penawaran informasi kepada calon pembeli mengenai 

suatu produk atau jasa dengan cara yang etis dan sesuai dengan syariah. 

Kualitas (al-jawda’) merujuk pada kriteria kebaikan tertentu yang sesuai 
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dengan harapan atau kebutuhan. Imam Syafi’i memang tidak secara 

terang-terangan menjelaskan tentang citra merek, namun ajaran-ajaran 

beliau mengenai etika perdagangan, kejujuran, tanggung jawab dalam 

muamalah, dapat memberikan prinsip yang relevan dengan membangun 

reputasi atau citra yang baik dalam bisnis. 

B. Saran 

1. Bagi perusahaan 

Dengan temuan penelitian yang menunjukan promosi produk tidak 

berpengaruh dengan impulsive buying skincare skintific, alangkah 

baiknya pihak skintific memperbaiki promosi produk dengan lebih baik 

dan inovatif. Tidak hanya promosi pada platfrom E-commerce saja, 

skintific juga perlu membuka stand di bazar kosmetik atau fashion.  

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Sebaiknya melihat indikator penelitian dan objek penelitian lain, 

selain memperluas variabel yang perlu diteliti, peneliti selanjutnya juga 

diharapkan dapat mengembangkan variabel lain yang berpotensi 

memiliki pengaruh terhadap impulsive buying 

C. Penutup  

Alhamdulillah penulis panjatkan ke hadirat Allah SWT, karena 

dengan rahmat Allah dan hidayah-Nya penulis dapat menyelesaikan skripsi 

ini. penulis menyadari masih banyak keterbatasan kemampuan sehingga 

terdapat beberapa kekurangan dan kekeliruan. Maka dengan lapang hati 

sangat diharapkan saran dan kritik yang bersifat membangun. 
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Akhirnya dengan selsesainya skripsi ini penulis mudah-mudahan 

bermanfaat bagi penulis dan pembaca. Amin. 
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