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MOTTO
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(Q.S Al-Bagarah, 2 : 286)

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan. Sesungguhnya

bersama kesulitan itu ada kemudahan”

(Q.S Al-Insyirah, 94 : 5-6)
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ABSTRAK

WENY IHDA CHUSNAYAINI. Determinan Impulse Buying Pada Produk
Oriflame Di Kabupaten Batang.

Produk kecantikan sangat populer di kalangan masyarakat saat ini. Banyak
dari kita menginginkan kulit yang sehat, berseri, bercahaya atau glowing. Menurut
riset yang dilakukan oleh ZAP Beauty Index periode Juli-September 2019, wanita
Indonesia membelanjakan hingga 30% pendapatan bulanannya untuk kecantikan
dan fashion. Gen Z menghabiskan hampir seluruh pendapatannya untuk
kecantikan. Perawatan kulit atau yang lebih dikenal dengan skin care ini sedang
booming karena belakangan ini banyak sekali minat terhadap perawatan kulit
wajah dan tubuh. Karena situasi ini, berbagai merek produk kecantikan
bermunculan di pasaran. Hal ini memaksa para pemilik bisnis kecantikan atau
perawatan kulit untuk bersaing dalam hal kualitas produk, citra merek, harga yang
bersahabat dengan konsumen, dan beberapa strategi lain digunakan supaya
memikat pembeli untuk membeli produk kecantikan yang mereka produksi.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image, price
discount, sertifikasi halal, dan green marketing terhadap impulse buying pada
konsumen produk Oriflame di Kabupaten Batang.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan
melalui google form. Teknik pengambilan sampel dengan metode purposive
sampling dengan menggunakan rumus lemeshow. Penelitian ini menggunakan
metode analisis data uji regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 26.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image, price discount dan
green marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse
buying, sedangkan sertifikasi halal berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap impulse buying. Kemudian secara simultan, brand image, price discount,
sertifikasi halal, dan green marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
impulse buying.

Kata Kunci: Impulse buying, brand image, price discount, sertifikasi halal, dan
green marketing
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ABSTRACT

WENY IHDA CHUSNAYAINI. Determinants of Impulse Buying in Oriflame

Products in Batang Regency.

Beauty products are very popular among people today. Many of us want
healthy, radiant, radiant or glowing skin. According to research conducted by the
ZAP Beauty Index for the July-September 2019 period, Indonesian women spend
up to 30% of their monthly income on beauty and fashion. Gen Z spends almost
all of their income on beauty. Skin care or better known as skin care is currently
booming because lately there has been a lot of interest in facial and body skin
care. Because of this situation, various brands of beauty products have appeared
on the market. This forces beauty or skin care business owners to compete in
terms of product quality, brand image, consumer-friendly prices, and several other
strategies used to entice buyers to buy the beauty products they produce. The
purpose of this study was to determine the effect of brand image, price discount,
halal certification, and green marketing on impulse buying among consumers of
Oriflame products in Batang Regency.

This research is a type of quantitative research. The data collection method
in this study was to use a questionnaire distributed via the Google form. The
sampling technique was purposive sampling using the lemeshow formula. This
study uses the method of data analysis multiple linear regression tests with the
help of SPSS 26.

The results showed that brand image, price discount and green marketing
had a positive and significant effect on impulse buying, while halal certification
had a negative and insignificant effect on impulse buying. Then simultaneously,
brand image, price discount, halal certification, and green marketing have a
significant effect on impulse buying.

Keywords: Impulse buying, brand image, price discount, halal certification, and
green marketing
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BAB |
PENDAHULUAN

1. Latar Belakang Masalah

Kurniati, (2021) menjelaskan bahwa ada dua jenis perilaku pembelian
konsumen dalam ekonomi, yaitu pembelian tidak terencana yang juga dikenal
sebagai impulse buying dan pembelian terencana. Pembelian terencana adalah
pembelian yang merupakan hasil dari niat membeli sebelum pembelian.
Pembelian tidak terencana (impulse buying) adalah pembelian yang dilakukan
secara spontan tanpa ada niat untuk membeli. Impulse buying sendiri
merupakan salah satu sifat konsumen paling umum, karena konsumen
membuat keputusan pembelian saat itu juga setelah melihat apa yang
ditawarkan penjual, ungkap (Udayani et al., 2022).

Orang Indonesia adalah orang konsumeris yang membeli apa saja, tidak
peduli seberapa berguna barang itu. Menurut pendapat Levy & Weitz, 2009,
"gaya hidup berbelanja” adalah istilah yang mengacu pada cara hidup
seseorang, memberi mereka kesempatan untuk menghabiskan uang,
melakukan aktivitas belanja, mentalitas, dan kesimpulan mereka tentang dunia
tempat mereka tinggal. Impulse buying merupakan suatu kegiatan untuk
menghabiskan uang yang tidak terkendali. Berbelanja juga merupakan hal
yang menggembirakan bagi sebagian orang. Di sisi lain, mereka juga
merasakan kesenangan dan kepuasan ketika mereka dapat berkomunikasi

dengan orang lain, melihat produk terbaru, mendapatkan pengakuan sosial,



belajar tentang tren, dan memiliki berbagai pengalaman pribadi dan sosial
lainnya (Suryani et al., 2022).

Menurut Umar & Ismawati, (2020) pembelian tidak terencana atau
impulse buying menjadi perhatian produsen dan penjual karena itu adalah
pangsa pasar terbesar di pasar modern. Namun, seiring berjalannya waktu,
konsumen sering memilih atau membeli produk yang mereka inginkan
daripada yang mereka butuhkan, sehingga kemungkinan besar mereka akan
melakukan pembelian yang tidak direncanakan atau impulse buying.

Produk kecantikan sangat populer di kalangan masyarakat saat ini. Banyak
dari kita menginginkan kulit yang sehat, berseri, bercahaya atau glowing.
Nyatanya, tidak sedikit orang terutama wanita rela mengeluarkan banyak
biaya dan menjalani berbagai perawatan untuk mendapatkan kulit wajah dan
tubuh yang mulus agar terlihat cantik dan menarik. Menurut riset yang
dilakukan oleh ZAP Beauty Index periode Juli-September 2019, wanita
Indonesia membelanjakan hingga 30% pendapatan bulanannya untuk
kecantikan dan fashion. Gen Z menghabiskan hampir seluruh pendapatannya
untuk kecantikan (ZAP Beauty Index, 2020).

Perawatan kulit atau yang lebih dikenal dengan skin care ini sedang
booming karena belakangan ini banyak sekali minat terhadap perawatan kulit
wajah dan tubuh. Tren ini sekaligus menggoda pria untuk merawat wajah dan
tubuh mereka juga. Karena situasi ini, berbagai merek produk kecantikan
bermunculan di pasaran. Seperti Emina, Scarlett, Madame Gee, Maybelline,

Make Over, Wardah, Oriflame dan masih banyak brand lainnya yang tersebar



di pasar Indonesia. Hal ini memaksa para pemilik bisnis kecantikan atau
perawatan kulit untuk bersaing dalam hal kualitas produk, citra merek, harga
yang bersahabat dengan konsumen, dan beberapa strategi lain digunakan
supaya memikat pembeli untuk membeli produk kecantikan yang mereka
produksi.

Brand Image merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
impulse buying pada masyarakat. Brand adalah nama, istilah, simbol, atau
desain yang mengidentifikasi penjual atau produsen barang atau jasa, menurut
Philip Kotler, (2008). Styadi & Soekotjo, (2019) menyatakan bahwa
keberadaan label atau merek merupakan aspek terpenting yang
dipertimbangkan konsumen saat melakukan pembelian. Konsumen dengan
daya beli akan selalu menyukai merek asing dan domestik yang menawarkan
barang dan jasa berkualitas tinggi, dapat diandalkan, dan tahan lama. Salah
satu alasan khusus mengapa pelanggan memilih untuk membeli barang yang
berpotensi menyebabkan impulse buying adalah kualitas desain, metode
produksi, dan bahan.

Menurut penelitian Udayani et al., (2022), citra merek atau brand image
sangat penting untuk pengembangan merek karena citra produk terkait dengan
reputasi dan kepercayaan merek, yang pada gilirannya mempengaruhi
konsumen untuk menggunakan suatu produk. Menyimpulkan dari pernyataan
di atas bahwa brand image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap impulse buying, sesuai temuan dari Styadi & Soekotjo, (2019); dan

Udayani et al., (2022). Selain itu, penelitian mendukung temuan penelitian ini



adalah Souisa, (2022) bahwa brand image berpengaruh positif dan besar pada
kecenderungan pelanggan untuk membeli secara impulse buying. Hal ini
dikarenakan merek yang berhasil membangun persepsi merek yang kuat
terhadap produknya mempengaruhi kecenderungan konsumen untuk membeli.
Sayangnya, hasil ini bertentangan dengan temuan penelitian oleh Cipta et al.,
(2021) la berpendapat bahwa faktor brand image berpengaruh negatif pada
impulse buying. Peneliti tertarik untuk mempelajari hubungan antara faktor
brand image dan impulse buying, karena hasil penelitian tersebut di atas
terdapat bervariasi.

Price discount adalah faktor lain yang mungkin berdampak pada impulse
buying. Price discount menurut Udayani et al., (2022) adalah penurunan harga
suatu produk dari harga umumnya pada saat tertentu. Pengurangan harga
memberikan berbagai keuntungan, termasuk sebagai motivasi pelanggan
untuk membeli dalam jumlah besar, mengantisipasi penawaran persaingan,
dan membantu perusahaan dengan volume yang lebih tinggi. Pengurangan
harga adalah jenis promosi penjualan yang dilakukan pemasar untuk
terhubung dengan pelanggan, klaim Safa’atillah, (2017).

Konsumen sangat terpengaruh oleh price discount, mayoritas dari mereka
tidak pernah bermaksud untuk membelinya, namun ketika di diskon, mereka
melakukannya tanpa ragu atau membutuhkan. Menurut riset yang dilakukan
oleh Ode Asriana & Nurrofi, (2019), Kristiawan et al., (2018), Pradhana &
Martini, (2018), dan Dewi & Kurniawan, (2021), variabel price discount

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulse buying.



Variabel Price discount mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap impulse buying, berdasarkan penelitian. Hasil penelitian Umar &
Ismawati, (2020) lebih lanjut mengemukakan bahwa variabel price discount
berpengaruh dominan terhadap impulse buying. Untuk mengetahui apakah
pengaruhnya signifikan dan positif atau negatif pada penelitian yang akan
diteliti, peneliti mengkaji kembali hubungan antara variabel price discount dan
impulse buying.

Mengingat mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam, pemilik usaha
juga harus memperhatikan produk kosmetik dan perawatan kulit yang halal.
Masyarakat juga pasti akan lebih memilih barang yang akan mereka gunakan.
Sertifikat Halal yang diberikan oleh Badan Penyelenggara jaminan Produk
Halal berfungsi sebagai standar kehalalan suatu produk di Indonesia (BPJPH).
Menurut informasi yang ditemukan di situs web LPPOM MUI per 15
Desember 2022, sertifikasi halal melibatkan tiga pihak yakni Majelis Ulama
Indonesia (MUI), Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH), serta
lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama
Indonesia (LPPOM MUI).

Pemberian sertifikasi halal memungkinkan produsen untuk menandai atau
membubuhkan tanda halal pada barangnya. Kehadiran sertifikasi halal ini
memberikan kepercayaan konsumen dan ketenangan produsen. Konsumen
meyakini bahwa produk ini tidak mengandung komponen yang ilegal untuk
digunakan atau bahan kimia yang tidak baik untuk kulit mereka. Produsen

dapat membangun reputasi merek yang kuat dengan menggunakan bahan yang



aman dan ramah lingkungan untuk membuat produk kecantikan tersebut.
Selain itu, jika dibandingkan dengan produk yang tidak berlabel halal pada
produknya, produk yang bersertifikat halal dan memiliki label halal juga
memiliki tingkat daya saing yang lebih baik.

Variabel sertifikasi halal ini merupakan salah satu yang dapat
berkontribusi pada impulse buying. Penelitian oleh Fat’uliya, (2020)
mengungkapkan bahwa variabel sertifikasi halal memiliki pengaruh yang
cukup besar terhadap variabel impulse buying. Hanya ada satu jurnal yang
dapat digunakan oleh peneliti karena hubungan ini masih harus dipelajari
secara luas. Akibatnya, peneliti ingin mempelajari lebih lanjut tentang
bagaimana sertifikasi halal mempengaruhi impulse buying.

Variabel green marketing adalah elemen lain yang dapat mendorong
impulse buying. Seiring dengan semakin sadar dan selektifnya konsumen
dalam memilih produk kecantikan, para pengusaha produk kecantikan mulai
menerapkan konsep pemasaran baru yang ramah lingkungan atau biasa
dikenal dengan nama green marketing. Green marketing menurut penelitian
Setiawan & Yosepha, (2020), ialah bermaksud untuk melakukan semua
tindakan yang diciptakan oleh bisnis untuk memenuhi kebutuhan manusia
sekaligus mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan. Menggunakan ide
pemasaran hijau dalam bisnis memerlukan pengintegrasian isu lingkungan ke
dalam semua aspek operasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan,

menurut Crane 2000 (dalam Donni 2017: 279).



Menurut penelitian Ramadhana et al.,, (2020), Salah satu strategi
pemasaran berbasis lingkungan adalah green marketing, yang membantu
perusahaan mengembangkan bisnis yang berbasis lingkungan dan kesehatan.
Sayangnya, sangat sedikit penelitian tentang hubungan antara green marketing
dan impulse buying, dan para peneliti belum dapat menemukan referensi apa
pun. Mengingat banyak perusahaan yang membuat produk kecantikan dengan
menerapkan konsep green marketing ini, peneliti memutuskan untuk menguiji
hubungan antara green marketing dan impulse buying berdasarkan
rekomendasi dari penelitian sebelumnya untuk memperluas penelitian perihal
faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying.

Brand produk kecantikan terkenal yang mengusung konsep green
marketing adalah brand Oriflame. Dikatakan demikian, karena Oriflame
memproduksi produk kecantikan dengan menggunakan standar yang ketat dan
berusaha untuk tidak merusak lingkungan. Berikut ini merupakan gambar

standar produk untuk memproduksi produk Oriflame

ECO-ETHICAL NATURAL NATURAL STRICT EUROPEAN RIGOROUS
SCREENING EXTRACTS EXFOLIANTS STANDARDS SAFETY TESTING
Gambar 1. 1

Standar Produk Oriflame
Gambar 1.1 adalah standar produk Oriflame yang dimana menggunakan

bahan yang semuanya telah menjalani prosedur pemilihan yang cermat untuk
menilai sumber, kualitas, dan kenyamanan nya. Pelanggan dapat

mengandalkan dan yakin bahwa semua produk Oriflame dibuat secara etis dan



melalui prosedur kontrol kualitas. Selain itu, Oriflame tidak pernah
menggunakan ekstrak alami yang berisiko, terutama yang telah melalui proses
sintetis. Semua scrub Oriflame memiliki komponen eksfoliasi yang terbuat
dari bahan organik seperti buah zaitun, biji aprikot, atau kulit almond.
Penggunaan 1300 zat yang merugikan konsumen dan lingkungan, tidak
diperbolehkan dalam produk Oriflame, yang telah lulus persyaratan keamanan
kosmetik Eropa yang tinggi. Perusahaan Oriflame membatasi zat yang buruk
bagi pelanggan. Juga, perusahaan Oriflame bekerja dengan laboratorium
independen untuk mengevaluasi produk kosmetik pada sukarelawan yang
sehat. Eksperimen ini dilakukan untuk menunjukkan bahwa menggunakan
produk Oriflame tidak menyebabkan iritasi saat digunakan.

Bisnis kosmetik Oriflame sendiri didirikan di tahun 1967 bertempat di
Stockholm, Swedia, oleh Jonas dan Robert af Jochnick beserta Bengt Helston,
seorang teman dari kedua bersaudara tersebut. Sejak tahun 1986, Oriflame
telah beroperasi di Indonesia dengan dinaungi oleh PT. Orindo Alam Ayu.
Perusahaan kosmetik dunia bernama Oriflame ini menawarkan penjualan
langsung di 60 negara lebih dan mempunyai 1000 produk lebih. Tenaga
penjualan yang terdiri dari sekitar 1,6 juta konsultan independen, yang
digabungkan menghasilkan pendapatan lebih dari 1,5 miliar euro per tahun.
Oriflame bercita-cita untuk mendirikan bisnis kosmetik yang menjual
kosmetik unik, terutama yang berbahan alami.

Oriflame menawarkan berbagai macam produk perawatan rambut,

perawatan kulit, dan perawatan kesehatan serta aksesoris untuk menarik daya



beli konsumen. Produk pertama yang dihasilkan adalah krim kulit, lipstik, dan
maskara. Berikut ini adalah data penggunaan produk kecantikan Oriflame
selama 3 tahun terakhir pada Top Brand Award berdasarkan kategori
perawatan pribadi. Penghargaan ini diberikan kepada merek-merek ternama
yang dipilih berdasarkan hasil survey (TBI) yang dilakukan secara independen

oleh Frontier.

Tabel 1.1
TOP Produk Oriflame
No Sub Kategori Produk Tahun
Oriflame 2020 2021 2022

1 | Body Butter/Body Cream | 14.20% | 15.30% | 17.50%
2 | Lipstik 12.50% 5.00% 7.80%
3 | Krim Kaki 22.10% | 23.30% | 21.60%
4 | Krim Stretch Mark 2490% | 23.10% | 23.90%
5 | Eye Cream 19.10% | 19.80% | 18.40%
6 | Sun Care 16.90% | 17.80% | 16.50%
7 | Serum Wajah 15.50% | 13.80% | 8.70%
8 | Lip gloss 8.40% 8.80% 5.20%
9 | Maskara 7.80% 7.80% 6.40%
10 | Eyeliner 6.30% 6.40% 6.30%

Sumber: www.topbrand-award.com

Menurut informasi yang didapat dari situs website top brand award pada
tanggal 28 Februari 2023, dapat dilihat pada tabel tersebut di atas, penggunaan
produk Oriflame selama 3 tahun terakhir dalam Top Brand Award dengan
kategori perawatan pribadi dengan sub kategori body butter/body cream,
lipstick, krim kaki, krim stretch mark, eye cream, sun care, serum wajah, lip

gloss, maskara dan eyeliner mengalami kenaikan dan penurunan.
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Perusahaan Oriflame menyadari betapa sulitnya persaingan bisnis yang
semakin ketat. Oleh sebab itu, pengusaha perlu meningkatkan daya saingnya
untuk menjamin kelangsungan bisnisnya. Dari pendirian perusahaan dan
peluncuran produknya di Indonesia, Oriflame telah membangun reputasi
merek atau brand image yang baik. Selain itu, salah satu taktik agar
mendorong masyarakat Indonesia membeli produknya adalah dengan
memberikan potongan harga berkali-kali setiap bulannya. Price discount yang
diberikan tidak tanggung-tanggung hingga 70% dari harga jual, sehingga
dapat memicu adanya impulse buying pada konsumen produk oriflame.

Dikutip dari website Oriflame pada tanggal 21 Desember 2022, sejak
memasuki Indonesia lebih dari 35 tahun lalu, perusahaan telah memahami
pentingnya memberikan kenyamanan dan ketenangan bagi seluruh pelanggan
produk Oriflame. Oleh karena itu, perusahaan Oriflame menyatakan bahwa
semua produk Oriflame telah tersertifikasi halal dengan nomor LPPOM-
00150086940118 dan LPPOM-00150092740718 yang berlaku hingga 31
Agustus 2025. Untuk melihat dan mengetahui produk apa saja yang telah
tersertifikasi halal, maka peneliti melampirkan 50 nama produk dari ribuan
produk yang diproduksi oleh perusahaan oriflame yang terletak pada lampiran.

Hal ini juga membuktikan bahwa produk kecantikan merek Oriflame
bersertifikat Halal. Selain brand image, price discount dan sertifikasi halal,
perusahaan Oriflame telah menerapkan konsep yang dikenal dengan green
marketing. Sesuai dengan penjelasan di atas, Oriflame selalu memasukkan

kepedulian lingkungan ke dalam setiap aspek inisiatif pemasarannya. Karena
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itulah peneliti memilih produk Oriflame sebagai objek penelitian dan
konsumen produk Oriflame sebagai subjek penelitiannya.

Berdasarkan fenomena dan research gap yang dijelaskan oleh peneliti di
atas, maka peneliti menyimpulkan bahwa peneliti akan meneliti tentang

determinan impulse buying pada produk Oriflame di Kabupaten Batang.

Rumusan Masalah

1) Apakah brand image berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen produk Oriflame Kabupaten Batang?

2) Apakah price discount berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen produk Oriflame Kabupaten Batang?

3) Apakah sertifikasi halal berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen produk Oriflame Kabupaten Batang?

4) Apakah green marketing berpengaruh terhadap impulse buying pada
konsumen produk Oriflame Kabupaten Batang?

5) Apakah brand image, price discount, sertifikasi halal, dan green marketing
berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen produk Oriflame di

Kabupaten Batang?

Tujuan dan Manfaat Penelitian
1) Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui bagaimana brand image mempengaruhi impulse
buying pada konsumen produk Oriflame di Kabupaten Batang.
b. Untuk mengetahui bagaimana price discount mempengaruhi impulse

buying pada konsumen produk Oriflame di Kabupaten Batang.
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c. Untuk mengetahui bagaimana sertifikasi halal mempengaruhi impulse
buying pada konsumen produk Oriflame di Kabupaten Batang.

d. Untuk mengetahui bagaimana green marketing mempengaruhi impulse
buying pada konsumen produk Oriflame pada Kabupaten Batang.

e. Untuk mempelajari bagaimana brand image, price discount, sertifikasi
halal dan green marketing mempengaruhi impulse buying pada
konsumen produk Oriflame di Kabupaten Batang.

2) Manfaat Penelitian
Temuan penelitian ini diharapkan dapat berguna pada bidang-
bidang berikut:

a. Manfaat Teoritis:

(1) Penelitian ini dapat digunakan menjadi sumber untuk penelitian
pengetahuan di bidang perdagangan, khususnya yang berkaitan
dengan pembelian spontan atau impulse buying pada konsumen
atas produk Oriflame serta perusahaan kosmetik lainnya.

(2) Sebagai titik awal untuk penelitian lebih lanjut tentang brand
image, price discount, sertifikasi halal, dan green marketing
terhadap impulse buying oleh konsumen dengan merek Oriflame.

b. Manfaat Praktis:

(1) Untuk Pembaca
Diharapkan bisa memberikan pemahaman dan informasi mengenai

brand image, price discount, sertifikasi halal, dan green marketing
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terhadap impulse buying di kalangan konsumen barang kosmetik
bermerek Oriflame.

(2) Untuk Peneliti
Kajian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan
pemahaman baik secara teori maupun praktek mengenai unsur-
unsur yang secara langsung dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen sehubungan dengan produk.

(3) Untuk Akademik
Sebagai referensi bagi mahasiswa atau kepentingan penelitian lain
di bidang yang sama, seperti price discount, brand image,
sertifikasi halal, dan green marketing pada produk kosmetik,

khususnya pada brand oriflame.

4. Sistematika Pembahasan
Peneliti membagi skripsi menjadi 5 bab sesuai dengan sistematika
penulisan sebagai berikut untuk menentukan garis besar penyusunannya:
BAB | PENDAHULUAN
Meliputi latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian dan manfaat
penelitian.
BAB Il LANDASAN TEORI
Mencakup uraian tentang landasan teori, serta telaah literatur dan

penelitian sebelumnya yang berkaitan dan relevan dengan tema skripsi.
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BAB 111l METODE PENELITIAN
Membahas secara rinci bagaimana peneliti melakukan penelitian dan
mengapa mereka melakukannya, serta setting penelitian, metode pemilihan
sampel, jenis data yang dikumpulkan, dan metode analisis data.
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Berisi:
1. Hasil penelitian, yang disesuaikan dengan rumusan masalah atau fokus
penelitian.
2. Pembahasan, klasifikasi hasil penelitian dan keterkaitannya dengan

landasan teori yang digunakan.

BAB V PENUTUP

Memuat kesimpulan, saran, kritik, dan saran. Kesimpulan didasarkan
pada hasil analisis dan interpretasi data yang dibahas dalam bab sebelumnya.
Hasil penelitian digunakan untuk memperluas temuan penelitian atau
membuat peraturan di bidang yang terkait dengan masalah atau fokus

penelitian.



BAB V
PENUTUP

A. Simpulan
Ada sejumlah kesimpulan yang bisa dibuat berdasarkan penelitian yang
dilakukan di Kabupaten Batang dan hasil dari analisis data yang dilakukan
terhadap faktor-faktor impulse buying pada produk Oriflame, yang dibahas

dalam Bab IV:

1. Hasil penelitian dan pengujian hipotesis membuktikan bahwa brand image
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y). Ini
menunjukkan bahwa brand image produk Oriflame dipersepsikan dengan
baik oleh responden di Kabupaten Batang.

2. Hasil penelitian dan pengujian hipotesis membuktikan bahwa price
discount (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
(Y). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pemberian price
discount oleh perusahaan Oriflame dapat meningkatkan hasrat untuk
melakukan impulse buying pada konsumen produk Oriflame di Kabupaten
Batang.

3. Hasil penelitian dan pengujian hipotesis membuktikan bahwa sertifikasi
halal (X3) memiliki dampak negatif dan tidak signifikan terhadap impulse
buying (Y). Ini disebabkan oleh faktor usia, pendidikan, pekerjaan dan
pendapatan dari responden yang tidak terlalu melihat dan memikirkan

mengenai sertifikasi halal secara detail sehingga responden lebih terfokus

100
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pada hasil maksimalnya serta dengan melihat kemampuan mereka dalam
membeli produk kosmetik ataupun skincare.

4. Penelitian dan pengujian hipotesis menunjukkan bahwa green marketing
(X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y). Ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden sadar akan kesehatan baik
untuk lingkungan maupun untuk diri mereka sendiri. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa impulse buying pada produk Oriflame di
Kabupaten Batang akan meningkat jika green marketing meningkat.

5. Berdasarkan hasil uji f (simultan), diketahui bahwa variabel brand image,
price discount, sertifikasi halal, dan green marketing secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap variabel impulse buying.

B. Keterbatasan Penelitian
Peneliti menyadari beberapa keterbatasan penelitian selama penelitian ini,
seperti:

1. Peneliti hanya menggunakan empat variabel independen yaitu brand
image, price discount, sertifikasi halal dan green marketing untuk
mempengaruhi variabel dependen yaitu impulse buying pada konsumen
produk Oriflame di Kabupaten Batang.

2. Penelitian ini hanya menggunakan analisis regresi linier berganda, tetapi
dapat dilanjutkan dengan metode analisis lainnya.

3. Karena peneliti hanya menggunakan subjek yang terbatas, yaitu 96 orang,
temuan peneliti ini tidak dapat digeneralisasikan ke kelompok populasi

yang lebih besar.
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4. Adanya keterbatasan terhadap waktu, biaya, tenaga dan keadaan sehingga
peneliti  memiliki keterbatasan untuk melakukan wawancara dan
penyebaran kuesioner secara langsung. Oleh karena itu, peneliti hanya
menyebarkan kuesioner melalui google form.

C. Saran
Peneliti menyadari fakta bahwa penelitian ini masih jauh dari sempurna.

Akibatnya, peneliti berharap peneliti selanjutnya terus memperbaiki temuan

penelitian ini, yang tentunya akan berhubungan dengan penelitian

sebelumnya, dengan harapan penelitian berikutnya akan lebih baik.

Berdasarkan temuan di atas, rekomendasi berikut dapat dibuat:

1. Bagi perusahaan Oriflame harus mampu mempertahankan dan
meningkatkan brand image, price discount, sertifikasi halal dan green
marketing yang dianggap baik oleh konsumen. Caranya yakni dengan
menjadikan price discount sebagai prioritas program unggulan dengan
memberikan potongan harga yang lebih menarik dari biasanya sehingga
dapat menarik konsumen untuk melakukan impulse buying, apalagi jika
ditunjang dengan brand image yang baik seperti ciri khas yang lebih
ditonjolkan, mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk,
memberikan training tentang sistem, pelayanan sampai beauty class untuk
lebih meningkatkan reputasi konsultan oriflame sebagai tenaga penjual
produk Oriflame. Kemudian perusahaan Oriflame dapat menyertakan dan
menjelaskan sertifikasi halal setiap melakukan promosi penjualan dan

menjelaskan green marketing seperti menyebutkan bahan utama yang



103

alami dan telah teruji dermatologis maka konsumen akan melakukan
impulse buying karena merasa cocok, nyaman dan aman dalam memakai
produk tersebut.

Untuk peneliti selanjutnya dapat dijadikan acuan untuk mengkaji konsep
yang sama dan diharapkan dapat menggunakan variabel-variabel yang
berbeda dari variabel yang telah digunakan dalam penelitian ini seperti
bonus pack, personal selling, atau kualitas pelayanan karena pada variabel
sertifikasi halal tidak berpengaruh terhadap impulse buying dan juga untuk
menambah keakuratan penelitian. Diharapkan pula untuk menggunakan
objek lain yang berbeda dari penelitian ini agar dapat mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi impulse buying pada objek lain selain produk
Oriflame. Harapan ini bertujuan untuk mendapatkan hasil bervariatif dari
pengaruh brand image, price discount, sertifikasi halal dan green

marketing terhadap impulse buying.
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