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ABSTRAK 

Meningkatnya penggunaan e-commerce memunculkan dinamika baru dalam 

perilaku konsumen, termasuk meningkatnya perilaku impulse buying. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulse 

buying produk fashion pada pengguna e-commerce di kalangan mahasiswa UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta, serta mengeksplorasi peran layanan perbankan syariah 

sebagai instrumen transaksi digital. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan analisis statistik deskriptif melalui SPSS versi 30, didukung oleh data 

kualitatif melalui wawancara mendalam dengan 10 informan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel attitude toward using, perceived ease of use, dan fear 

of missing out berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, sedangkan social 

media marketing dan electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan. 

Namun secara simultan, kelima variabel tersebut berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap impulse buying produk fashion pengguna e-commerce. Hasil penelitian ini 

diharapkan memberikan kontribusi bagi pelaku bisnis dalam menyusun strategi 

pemasaran, lembaga perbankan syariah dapat meningkatkan layanan dan stabilitas 

sistem digital, serta bagi mahasiswa agar lebih bijak dalam merespons dorongan 

pembelian impulsif. 

 

Kata Kunci: impulse buying, e-commerce, perbankan syariah, perceived ease of 

use, attitude toward using, social media marketing, electronic word of mouth, 

fearing of missing out. 
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ABSTRACT 

The increasing use of e-commerce has introduced new dynamics in consumer 

behavior, including the rise of impulse buying. This study aims to analyze the 

factors influencing impulse buying of fashion products among e-commerce users, 

specifically students at UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, and to explore the role of 

Islamic banking services as a digital transaction instrument. This research uses a 

quantitative approach with descriptive statistical analysis using SPSS version 30, 

supported by qualitative data from in-depth interviews with 10 informants. The 

results show that the variables attitude toward using, perceived ease of use, and 

fear of missing out have a significant effect on impulse buying, while social media 

marketing and electronic word of mouth do not. However, all five variables 

collectively have a simultaneous influence on impulse buying behavior. This study 

is expected to contribute to businesses in developing marketing strategies, 

encourage Islamic banking institutions to improve service quality and digital 

system stability, and help students become more mindful in responding to impulsive 

purchase urges. 

 

Keywords: impulse buying, e-commerce, Islamic banking, perceived ease of use, 

attitude toward using, social media marketing, electronic word of mouth, fear of 

missing out
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Proses pengambilan keputusan dalam pembelian merupakan aspek 

penting dalam teori pemasaran, terutama dalam kajian perilaku konsumen. 

Pemahaman terhadap bagaimana konsumen menentukan pilihan produk 

menjadi semakin penting, karena hal tersebut berperan sebagai faktor kunci 

dalam membantu pelaku usaha mempertahankan serta meningkatkan 

volume penjualan dan pangsa pasar yang dimiliki. Tidak semua keputusan 

pembelian dilakukan secara terencana, karena kondisi dan situasi tertentu 

dapat memicu perilaku konsumsi spontan, seperti terjadinya pembelian 

secara impulsif (Ansari, 2021). 

Impulse buying atau perilaku pembelian impulsif merupakan salah 

satu bentuk perilaku konsumen yang ditandai dengan keputusan membeli 

suatu produk secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Dalam 

proses pembelian, setiap konsumen dapat menunjukkan perilaku yang 

berbeda; sebagian telah merencanakan pembeliannya, sementara yang lain 

belum. Konsumen yang tidak memiliki rencana pembelian sebelumnya 

cenderung terdorong untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba atau tidak 

terencana, yang dikenal sebagai impulse buying (Chen et al., 2023). 

 Fenomena ini telah menjadi sorotan dalam dunia pemasaran karena 

kontribusinya yang signifikan terhadap peningkatan penjualan, terutama 
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dalam sektor e-commerce. Pembelian impulsif menghadirkan banyak 

peluang bagi para pemasar. Setiap aspek suatu produk, mulai dari kemasan 

hingga tampilannya di dalam toko, dapat memengaruhi dorongan 

konsumen. Para pemasar yang ahli dalam memanfaatkan pemikiran 

impulsif untuk mengamankan penjualan kemungkinan besar akan paling 

berhasil. Namun, terlepas dari pentingnya pembelian impulsif dalam pola 

pembelian konsumen, proses pengambilan keputusan yang rasional terus 

mendominasi perilaku konsumen dan memengaruhi teori pemasaran (Amos 

et al., 2014). 

 Namun, penting untuk dicatat bahwa meskipun tren ini memberikan 

keuntungan bagi pelaku bisnis, ada implikasi sosial dan ekonomi yang perlu 

diperhatikan. Pembelian impulsif yang tidak terkendali dapat menyebabkan 

masalah keuangan bagi individu. Oleh karena itu, edukasi konsumen 

mengenai pengelolaan keuangan yang bijak dan kesadaran akan strategi 

pemasaran yang digunakan oleh pembisnis menjadi sangat penting untuk 

mencegah dampak negatif dari pembelian impulsif  (Ahmed et al., 2023). 

Perilaku impulse buying atau pembelian impulsif semakin marak 

terjadi dalam aktivitas belanja online, seperti melalui platform e-commerce. 

Kemudahan akses, tampilan antarmuka yang menarik, serta berbagai 

strategi pemasaran seperti diskon mendadak dan promosi gratis ongkos 

kirim, mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan 

tanpa perencanaan yang matang. Perilaku ini tidak hanya dipengaruhi oleh 
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aspek eksternal, tetapi juga okeh faktor internal seperti seperti, emosi, 

keinginan sesaat dan kurangnya kontrol diri. 

Menurut Langie & Yuwono (2023) mengungkapkan bahwa 

kurangnya kemampuan pengendalian diri pada mahasiswa pengguna e-

commerce berkontribusi pada perilaku pembelian impulsif, yang pada 

akhirnya dapat merugikan diri sendiri. Akibatnya, pembelian dilakukan 

bukan berdasarkan kebutuhan, melainkan dorongan sesaat yang pada 

akhirnya dapat berdampak negatif secara finansial dan psikologis bagi 

individu. Fenomena ini menunjukkan pentingnya penetahuan lebih dalam 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying dalam konteks 

e-commerce. 

Tabel 1.1  Tren Impulse Buying 

(Sumber: NielsenIQ 2024) 

 Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan tren pembelian impulsif di 

Indonesia dari tahun 2020 hingga 2024, terlihat adanya penurunan bertahap 

dalam persentase konsumen yang melakukan impulse buying. Pada tahun 
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2020, pembelian impulsif berada di angka sekitar 14%, kemudian 

mengalami fluktuasi ringan pada 2021 dan 2022, dan akhirnya menurun 

hingga sekitar 11% pada tahun 2024. Penurunan ini mengindikasikan bahwa 

perilaku konsumen Indonesia mulai menunjukkan pola belanja yang lebih 

rasional dan terencana.  

Tren ini sejalan dengan temuan dari NielsenIQ (2024) yang 

menyatakan bahwa konsumen di kawasan Asia Pasifik, termasuk Indonesia, 

menunjukkan pergeseran perilaku ke arah pengeluaran yang lebih hati-hati 

dan penuh pertimbangan. Konsumen cenderung membandingkan harga, 

mencari promo, serta memprioritaskan kebutuhan dibanding keinginan, 

yang berdampak pada menurunnya intensitas pembelian impulsif. 

Fenomena ini juga diperkuat oleh laporan dari Kompas (2024) yang 

menyatakan bahwa “konsumen Indonesia makin hati-hati dalam berbelanja, 

terutama akibat tekanan ekonomi dan meningkatnya kesadaran akan 

pengelolaan keuangan.” Faktor-faktor tersebut mendorong konsumen untuk 

menunda atau menghindari pembelian spontan yang tidak direncanakan. 

Namun demikian, meskipun terjadi penurunan dalam perilaku 

impulse buying, potensi perilaku ini masih tetap tinggi terutama pada 

produk-produk yang bersifat emosional seperti fashion, kosmetik, dan 

makanan ringan. Serupa dengan penelitian Liu et al., (2023) pada Journal 

of Consumer Behaviour yang menyatakan bahwa media sosial dan strategi 

pemasaran digital tetap menjadi pemicu utama pembelian impulsif, 
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terutama ketika dipadukan dengan faktor emosional dan kemudahan akses 

dalam platform e-commerce. 

 Meningkatnya impulse buying secara tidak langsung mencerminkan 

bagaimana e-commerce saat ini sudah menjadi bagian penting di dalam 

kehidupan sehari-hari konsumen. Berbagai platform belanja online kini 

tidak hanya berfungsi sebagai tempat membeli kebutuhan pokok, namun 

juga menjadi ruang hiburan, eksplorasi produk, bahkan pelarian dari 

kejenuhan. Banyak pengguna yang membuka aplikasi e-commerce bukan 

karena kebutuhan, melainkan karena kebiasaan atau dorongan emosional. 

Hal inilah yang menjadi celah besar bagi terjadinya pembelian impulsif.     

 Banyaknya berbagai informasi dalam aplikasi e-commerce, seperti 

rekomendasi produk, diskon, dan iklan produk yang memberikan notifikasi 

untuk melakukan repeat order bisa menyebabkan untuk perilaku impulse 

buying ketika calon konsumen mengunjungi aplikasi e-commerce. 

Banyaknya pilihan produk yang ditawarkan pada aplikasi e-commerce serta 

tagline iklan yang berulang-ulang menampilkan produk yang sering kita 

butuhkan ditambah tenggat waktu yang cepat seperti memberikan deadline 

waktu promo akan membuat calon konsumen khususnya anak muda 

melakukan impulse buying (Maulan, 2024). Menurut Rusni & Solihin 

(2024), fitur teknologi yang terdapat pada e-commerce di negara Indonesia 

membuat para pengguna aplikasi belanja online cenderung melakukan 

impule buying. Penawaran yang memiliki daya tarik menyebabkan banyak 
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orang yang mulanya hanya berkunjung, pada akhirnya mengambil 

keputusan pembelian.  

Meninjau laporan We Are Social tahun 2024, sekitar 56,1% 

pengguna internet secara global melakukan aktivitas belanja online setiap 

minggu. Di Indonesia, proporsinya bahkan lebih tinggi, yakni mencapai 

59,3%, menempatkan negara ini bersama India di peringkat kesembilan 

sebagai negara dengan frekuensi belanja online tertinggi di kalangan 

pengguna internet. Penggunaan platform digital untuk berbelanja ini 

semakin meningkat, khususnya di kalangan generasi muda yang menjadikan 

teknologi sebagai sarana utama dalam melakukan transaksi pembelian. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna E-commerce Indonesia 

  (Sumber: Kementerian Perdagangan RI, 2023) 

Berdasarkan pada data Kementerian Perdagangan Indonesia, 

banyaknya pengguna e-commerce di Indonesia terus meningkat secara 

signifikan mulai dari tahun 2020. Pada tahun 2024, jumlah yang 

menggunakan platform belanja ini di Indonesia tercatat sebesar 65,65 juta 

pemilik. Jumlah pengguna e-commerce di Indonesia diproyeksikan akan 
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terus mengalami pertumbuhan hingga tahun 2029, dengan estimasi 

mencapai 99,1 juta pengguna. Selanjutnya, menurut laporan Bank Indonesia 

(BI), nilai transaksi e-commerce di Indonesia mencapai Rp 453,75 triliun 

selama tahun 2023, dengan pembelian sebanyak 3,71 miliar barang. Angka 

ini mengalami peningkatan volume penjualan e-commerce dari tahun 

sebelumnya, yang mencapai 3,49 miliar barang pada tahun 2022 

(Kontan.id). Pertumbuhan yang signifikan dalam jumlah pengguna e-

commerce serta peningkatan dalam volume penjualan, menunjukkan bahwa 

terjadinya perubahan perilaku konsumen yang semakin beralih ke platform 

digital untuk memenuhi kebutuhan belanja mereka. 

Secara keseluruhan, perilaku impulse buying dapat terjadi pada 

beragam kategori produk, mulai dari makanan, barang elektronik, hingga 

produk fashion. Di antara berbagai jenis produk tersebut, fashion 

merupakan salah satu kategori yang paling dominan dalam memicu 

terjadinya pembelian impulsif.  
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Gambar 1.2. Top impulse category 

(Sumber: GWI, 2022) 

 Menurut GWI (2022), secara global fashion kategori pakaian 

merupakan kategori yang paling populer untuk pembelian impulsif. Merek-

merek mode cepat memengaruhi hal ini dengan membuat pakaian yang 

menarik menjadi terjangkau bagi banyak konsumen. Pada kuartal terakhir 

ini, pakaian merupakan salah satu barang yang paling populer untuk dibeli 

secara umum, dengan 47% konsumen telah membeli pakaian. Pakaian juga 

merupakan  barang yang paling banyak dibeli secara daring, dengan 22% 

konsumen melakukannya. 

 Saat ini fashion tidak hanya sekedar berfungsi untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari, tetapi sudah menjadi salah satu gaya hidup 
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Masyarakat. Perkembangan dalam dunia fashion memberikan dorongan 

kuat bagi konsumen untuk mengikuti tren yang sedang berlangsung. 

Kondisi ini membuat konsumen, secara langsung maupun tidak, terdorong 

untuk selalu menyesuaikan diri dengan perubahan gaya yang ada. 

Kebutuhan terhadap fashion kini bahkan telah bergeser menjadi bagian dari 

kebutuhan primer, yang menyebabkan konsumen kerap kali melakukan 

pembelian melebihi rencana awal yang telah dibuat. 

 Fashion menjadi salah satu motivasi utama bagi konsumen dalam 

melakukan aktivitas pembelian. Kemajuan tren fashion yang terus berubah 

mendorong individu untuk terus mengikuti arus tersebut. Hal ini 

menyebabkan perilaku pembelian yang tidak terencana semakin sering 

terjadi. Tindakan konsumen yang melakukan pembelian secara spontan 

tanpa adanya perencanaan sebelumnya merupakan bentuk dari perilaku 

impulse buying (Ikanubun dkk, 2019). 

Tabel 1.2. Top Produk E-commerce 

(Sumber: Kementerian Perdagangan RI, 2023) 
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 Di Indonesia berdasarkan survey Statista yang diolah Kementerian 

Perdagangan (2023) dengan jumlah sebanyak 70,13% responden 

menggunakan e-commerce untuk membeli fashion. Fenomena ini tidak 

terlepas dari sifat produk fashion yang cenderung menarik perhatian melalui 

desain, warna, serta promosi yang gencar di media sosial dan platform 

digital. Selain itu, kemajuan teknologi dan strategi pemasaran digital, seperti 

penggunaan influencer dan iklan yang personal, semakin memperkuat daya 

tarik produk fashion di mata konsumen. 

 Aplikasi belanja online seperti e-commerce menawarkan banyak 

pilihan fashion modest. Situs web dan platform belanja online yang 

memungkinkan konsumen untuk menemukan pakaian yang sesuai dengan 

trend. Dengan kemudahan dan aksesibilitas, konsumen dapat menelusuri 

dan membeli fashion kapan saja dan di mana saja secara online. E-

commerce menjadi populer di seluruh dunia karena menawarkan lebih 

banyak pilihan produk, daya tarik visual yang menarik, dan transaksi yang 

fleksibel. Hal demikian membuat orang lebih tertarik untuk berbelanja 

online dari ponsel mereka (Naeem, 2021) dan membuat pelanggan seluler 

membeli barang melalui ponsel (Chen et al., 2020).  

 Generasi Z (Gen-Z) adalah individu yang lahir pada tahun 1997 

hingga 2012, merupakan generasi yang tumbuh dan berkembang di tengah 

pesatnya perkembangan teknologi digital. Mereka dapat disebut sebagai 

digital natives yang merupakan generasi saat masih usia dini sudah terbiasa 

menggunakan perangkat digital seperti handphone, tablet, dan komputer, 
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serta menjadikan internet sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan sehari-hari. Di Indonesia, kedekatan Gen-Z dengan dunia digital 

tercermin dari data yang tercatat pada We Are Social & Hootsuite pada tahun 

2023. Dalam laporan tersebut, disebutkan bahwa sebanyak 98% Gen-Z di 

Indonesia memiliki akses terhadap handphone, sebuah angka yang 

menunjukkan betapa meratanya penggunaan teknologi di kalangan generasi 

ini. Lebih dari itu, lebih dari 85% dari mereka menggunakan internet setiap 

hari, baik untuk keperluan komunikasi, hiburan, pendidikan, maupun 

pekerjaan. 

Tabel 1.3 Data Pengguna Handphone Indonesia 

 

 

 

 

 

(Sumber: Badan Pusat Statistik 2023) 

   Pada Tabel 3, Kelompok usia 15 hingga 24 tahun 

tercatat sebagai pengguna handphone terbanyak di Indonesia. Rentang usia 

ini mencakup generasi Z, yakni individu yang lahir antara tahun 1997 

hingga 2012. Generasi ini dikenal sebagai generasi yang paling aktif dalam 

penggunaan teknologi, sehingga mendominasi kepemilikan dan 

penggunaan handphone di tanah air. 
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 Generasi Z secara konsisten menjadi kelompok usia dengan 

persentase tertinggi dalam kepemilikan handphone. Pada tahun 2021, 

sebanyak 90,78% dari kelompok usia tersebut tercatat memiliki handphone, 

dan angka ini mengalami peningkatan pada tahun 2023 menjadi 91,82%. 

Mereka juga menjadi generasi yang paling aktif mengakses platform e-

commerce, dengan waktu penggunaan rata-rata mencapai 4 jam perharinya. 

Tingginya intensitas penggunaan handphone dan internet menjadikan Gen-

Z lebih rentan terhadap dorongan untuk melakukan impulse buying, 

terutama pada produk-produk yang sering mereka temui di e-commerce. 

Menurut Lavuri et.al,. (2023) menemukan bahwa pengguna handphone 

yang membeli barang di online menghabiskan lebih banyak dari yang 

mereka rencanakan. Karena pengalaman belanja digital dan aplikasi seluler 

menjadi lebih fleksibel dan lebih mudah digunakan. Orang-orang di seluruh 

dunia melakukan lebih banyak pembelian melalui handphone secara 

impulsif (Shah et al., 2020).  

Produk fashion, yang sering kali dipromosikan melalui media sosial, 

menjadi salah satu kategori yang paling banyak diakses oleh Gen-Z. Dengan 

kebiasaan tersebut, mahasiswa sebagai bagian dari Gen-Z berpotensi besar 

untuk terlibat dalam perilaku impulse buying, khususnya pada produk 

fashion. Pada masa sekarang, produk fashion seperti pakaian, sepatu, tas dan 

aksesoris lainnya sudah menjadi hal yang sangat lazim karena banyaknya 

model yang semakin gaul dan kekinian. Membuat sebagian besar 

mahasiswa lebih cenderung memikirkan outfit apa yang akan digunakan 
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dibandingkan mempersiapkan akademik pada saat perkuliahan. 

Mengenakan busana yang trend saat ini dapat menunjang penampilan 

mereka pada saat pergi ke kampus yang dianggap sebagai bentuk status 

sosial maupun prestise, sehingga kampus bukan lagi dijadikan sebagai 

tempat mencari ilmu, melainkan dijadikan sebagai tempat untuk 

menunjukkan eksistensi diri sehingga semakin terdorongnya perilaku 

pembelian impulsif. “Mahasiswa mengkonsumsi trend fashion tanpa pikir 

panjang dan membuatnya  terjebak ke dalam perilaku konsumtif.” (Nisak 

&Sulistyowati, 2022). 

Mahasiswa sebagai bagian dari generasi Z merupakan kelompok 

yang sangat adaptif terhadap perkembangan teknologi digital, termasuk 

dalam aktivitas konsumsi melalui platform e-commerce. Dalam konteks ini, 

mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta menjadi objek yang relevan 

untuk diteliti, mengingat mereka berada dalam lingkungan akademik yang 

terintegrasi dengan nilai-nilai keislaman. Pendidikan dan suasana kampus 

yang berbasis Islam diyakini turut membentuk cara pandang mahasiswa 

terhadap berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam menyikapi kebiasaan 

konsumsi yang semakin terdigitalisasi. Salah satu bentuk respons terhadap 

fenomena ini dapat dilihat dari pemanfaatan layanan keuangan digital 

berbasis syariah, seperti perbankan syariah dengan mobile banking syariah, 

QRIS syariah, maupun e-wallet syariah yang sejalan dengan upaya menjaga 

nilai-nilai keislaman dalam transaksi ekonomi modern (Anisran, 2024; 

Pulungan et al, 2023).  
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Dalam praktiknya, mahasiswa sebagai bagian dari Generasi Z kini 

memanfaatkan berbagai layanan keuangan digital untuk bertransaksi, 

termasuk e-wallet, QRIS, dan mobile banking. Di antara layanan tersebut, 

telah berkembang pula alternatif berbasis syariah seperti perbankan syariah 

dengan BSI Mobile, e-wallet dengan Linkaja syariah, dan dompet digital 

syariah lainnya. Layanan ini dinilai lebih sesuai dengan prinsip-prinsip 

syariah karena menghindari unsur riba dan transaksi yang tidak halal. 

Menurut Basaroh et al., (2025) menyebutkan bahwa layanan e-wallet 

syariah semakin diminati oleh mahasiswa karena sejalan dengan 

meningkatnya kesadaran akan pentingnya bertransaksi sesuai nilai-nilai 

Islam, meskipun literasi keuangan syariah di kalangan mereka masih 

tergolong beragam. 

Kemudahan akses terhadap layanan keuangan digital, termasuk yang 

berbasis syariah, juga memiliki dampak ganda. Di satu sisi, teknologi ini 

mendukung efisiensi transaksi yang halal dan modern, namun di sisi lain, 

jika tidak diiringi dengan kontrol diri, justru dapat mendorong perilaku 

konsumtif. Penelitian oleh Syafarandy (2023) menunjukkan bahwa 

meskipun penggunaan mobile banking syariah tinggi di kalangan 

mahasiswa, belum semua pengguna menerapkan prinsip wasathiyah atau 

konsumsi yang moderat dalam praktiknya. Hal ini menandakan bahwa 

literasi saja belum cukup tanpa adanya internalisasi nilai dalam perilaku 

keuangan sehari-hari. 
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Dengan demikian, fenomena impulse buying di era digital perlu 

dianalisis secara lebih mendalam, khususnya dalam konteks pembelian 

produk fashion melalui e-commerce. Aktivitas pembelian yang dilakukan 

secara spontan tanpa perencanaan sering kali dipengaruhi oleh kemudahan 

akses platform digital, strategi pemasaran yang agresif, serta fitur-fitur 

pembayaran yang instan. Penelitian ini berfokus untuk memahami 

bagaimana mahasiswa merespons situasi tersebut. Penelitian ini juga  

bertujuan untuk meninjau bagaimana penggunaan layanan keuangan digital 

seperti mobile banking syariah dan QRIS Syariah, berperan dalam 

mendukung aktivitas konsumsi di platform e-commerce. Dengan demikian, 

penting untuk melihat apakah kemudahan akses layanan keuangan syariah 

ini turut mempengaruhi perilaku pembelian impulsif mahasiswa, baik dalam 

mendorong maupun mengendalikan kecenderungan konsumtif mereka di 

ranah digital.  

Penelitian ini menggunakan teori Technology Acceptance Model 

(TAM) yang diperkenalkan oleh Davis pada tahun 1989. TAM merujuk 

pada suatu kerangka kerja yang digunakan untuk memahami sejauh mana 

individu menerima dan bersikap terhadap sistem teknologi informasi yang 

baru. Dalam konteks penelitian ini, teknologi yang dimaksud merujuk pada 

penggunaan aplikasi e-commerce. Teori ini mengemukakan bahwa terdapat 

sejumlah variabel yang memengaruhi kecenderungan individu dalam 

menggunakan suatu teknologi. Variabel-variabel tersebut dikenal sebagai 

faktor dalam TAM, yang mencakup persepsi terhadap kemudahan 
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(perceived ease of use), persepsi terhadap manfaat (perceived usefulness), 

sikap terhadap pemanfaatan teknologi (Attitude Toward Using), niat untuk 

menggunakan (behavioral intention), dan realisasi penggunaan sistem 

(actual system use). 

Dalam penelitian ini untuk mengetahui faktor perilaku impulse buying, 

peneliti hanya mengambil dua faktor utama TAM yaitu perceived ease of use 

(kemudahan penggunaan) dan attitude toward using (sikap). Menurut Robert 

(2022), sikap dapat diartikan sebagai kecenderungan individu untuk menerima 

atau menolak penggunaan suatu produk. Sikap tersebut dapat bersifat positif 

maupun negatif, bergantung pada bagaimana seseorang memandang perilaku 

tersebut serta konsekuensi yang ditimbulkan dari penggunaannya. Dalam konteks 

teknologi e-commerce, sikap pengguna terhadap teknologi yang dipengaruhi oleh 

persepsi kegunaan, efisiensi, dan kualitas teknologi dapat membentuk 

kecenderungan perilaku mereka, termasuk dalam melakukan impulse buying. Jika 

individu memiliki sikap positif terhadap e-commerce, seperti menganggap aplikasi 

belanja itu berguna, cepat, dan mudah digunakan, maka mereka lebih nyaman dan 

termotivasi untuk menggunakannya tanpa banyak pertimbangan. Rasa nyaman ini 

dapat menurunkan kontrol diri dan meningkatkan kecenderungan untuk 

melakukan pembelian secara impulsif. Sebaliknya, sikap negatif terhadap e-

commerce dapat membuat individu lebih berhati-hati atau bahkan menghindari 

penggunaan, sehingga perilaku impulse buying cenderung berkurang. Hal ini 

sejalan dengan penelitian Simorangkir & Sari, (2023); Dharta et al., (2021) 

yang menyebutkan bahwa sikap (attitude) terhadap teknologi, turut 
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membentuk dan mempengaruhi perilaku belanja impulsif, seperti di 

kalangan mahasiswa. Selain itu, semakin diperkuat oleh hasil penelitian 

Karomi & Purwanto (2024) yang menemukan bahwa sikap & kemudahan 

penggunaan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Kemudahan penggunaan (perceived ease of use) merujuk pada pandangan individu 

mengenai seberapa mudah suatu teknologi dapat dioperasikan setelah dipahami. Ketika 

konsumen merasakan bahwa suatu platform e-commerce mudah digunakan, hal tersebut akan 

berkontribusi pada terbentuknya sikap positif atau perilaku yang mendukung terhadap aktivitas 

belanja daring (Prayogo et al., 2021; Sianadewi et al., 2017). Dalam konteks e-commerce, ketika 

individu merasa bahwa aplikasi atau platform belanjanya mudah dipahami dan digunakan, 

mereka cenderung lebih cepat mengambil keputusan tanpa banyak hambatan teknis. 

Kemudahan ini dapat mempercepat proses pembelian, menurunkan pertimbangan rasional, dan 

meningkatkan kemungkinan terjadinya impulse buying. Sebaliknya, jika penggunaan terasa 

sulit atau membingungkan, individu cenderung berpikir ulang, berhenti, atau bahkan 

membatalkan niat belanjanya, sehingga perilaku pembelian impulsif dapat diminimalkan. Hal 

ini didukung oleh penelitian terdahulu Wijaya et al. (2024); Puspitasari & Chikmiyah, 

(2024); Gunawan, (2024), bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. Namun terdapat inkonsistensi dengan penelitian Rosyada 

(2024);  Laili et al (2022) yang menyimpulkan bahwa kemudahan penggunaan tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying. 

Selain menggunakan variabel dari konstruk TAM, dalam penelitian ini  juga 

mengintegrasikan varibel eksternal yang relevan dan masih berada dalam cakupan 

pengembangan model TAM, yaitu Social Media Marketing (SMM), Electronic Word 

of Mouth (E-WOM), dan Fear of Missing Out (FOMO). Ketiga variabel tersebut dinilai 

memiliki peran signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian secara tidak 

terencana, terutama pada konsumen muda seperti mahasiswa yang merupakan 
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pengguna aktif media sosial dan teknologi digital. Penelitian sebelumnya                

menunjukkan bahwa paparan terhadap promosi melalui media sosial, ulasan positif 

dari pengguna lain, serta ketakutan akan tertinggal informasi atau tren tertentu, dapat 

memperkuat kecenderungan individu untuk melakukan impulse buying, terutama di 

kalangan konsumen muda seperti mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial 

dan teknologi digital (Qathrinnada & Pandjaitan, 2024; Ramdani, et al., 2024; Zhang 

et al., 2023). 

 Social Media Marketing (SMM) dapat mendorong terjadinya 

perilaku pembelian impulsif melalui sejumlah mekanisme, seperti 

penyampaian nilai fungsional dan emosional, serta munculnya dorongan 

sosial untuk menyesuaikan diri dengan orang lain (Liu et al., 2023; Zhang 

& Shi, 2022). SMM adalah bentuk strategi pemasaran digital menggunakan 

platform media sosial yang bertujuan untuk menyebarkan konten yang 

menarik perhatian dan membuat pengguna membagikannya di sosial media 

mereka. Perkembangan teknologi dan media sosial telah mengubah pola 

perilaku konsumen, termasuk dalam hal keputusan pembelian. SMM tidak 

hanya bersifat informatif, tetapi juga mampu membangkitkan aspek 

emosional yang dapat memicu pembelian secara impulsif. Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian terdahulu oleh Reddy & Azeem (2022); Adriana 

et al (2022), menyimpulkan bahwa faktor social media marketing memiliki 

pengaruh pada pembelian impulsif. Konten yang menarik, promosi terbatas 

waktu (limited-time offer), dan tampilan produk yang estetik sering kali 

dirancang untuk menciptakan dorongan sesaat pada konsumen tanpa adanya 

pertimbangan rasional yang mendalam. Namun berbeda dengan hasil 
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tersebut, penelitian oleh Tambun (2024) menemukan bahwa social media 

marketing tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 

Faktor sosial lainnya yang terindikasi dapat mempengaruhi impulse 

buying adalah E-WOM (electronic Word of Mouth). E-WOM merujuk pada 

penyebaran informasi yang dilakukan secara daring berdasarkan 

pengalaman konsumen terhadap suatu produk atau jasa, yang biasanya 

disampaikan melalui berbagai media digital seperti media sosial, kolom 

ulasan, maupun platform marketplace. Berdasarkan laporan dari 

DataIndonesia.com (2024), opini atau review dari pengguna lain menjadi 

salah satu elemen yang sangat berpengaruh dalam menentukan keputusan 

konsumen saat melakukan pembelian secara online. Informasi tersebut 

menjadi sumber referensi penting bagi calon konsumen sebelum mengambil 

keputusan, termasuk dalam pembelian secara impulsif. Ulasan yang bersifat 

positif dapat menumbuhkan kepercayaan dan memperkuat persepsi terhadap 

manfaat produk, sehingga memicu dorongan untuk segera membeli tanpa 

pertimbangan rasional yang matang. Hal ini didukung oleh penelitian 

Tanriady & Septina (2022); Herdiana & Supriyono (2023), Ernestivita et al 

(2022) yang menemukan bahwa E-WOM yang disampaikan secara 

meyakinkan, informatif, dan bersifat positif berkontribusi signifikan dalam 

membentuk niat dan keputusan pembelian impulsif. Dalam konteks digital, 

rekomendasi dari pengguna lain seringkali dianggap lebih autentik dan 

kredibel dibandingkan iklan konvensional, sehingga mempengaruhi perilaku 

konsumen, terutama generasi muda yang aktif di media sosial. Namun dalam 
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penelitian Agustina (2024) menemukan bahwa E-WOM tidak memiliki 

pengaruh terhadap impulse buying. 

Selain faktor sosial, terdapat pula faktor psikologis yang dapat 

meningkatkan kecenderungan impulse buying, yaitu Fear of Missing Out 

(FOMO). FOMO merupakan perasaan khawatir atau takut tertinggal dari 

pengalaman, informasi, atau tren yang sedang populer. Perasaan ini 

umumnya dialami oleh individu yang aktif di media sosial dan sangat 

terpengaruh oleh lingkungan digital yang serba cepat dan terbuka. Menurut 

penelitian terdahulu Muharam et al. (2023), menyatakan bahwa FOMO 

berpengaruh terhadap perilaku impulse buying, karena individu cenderung 

melakukan pembelian atas dasar dorongan emosional untuk tidak merasa 

tertinggal atau dikucilkan dari kelompok sosial. Dalam banyak kasus, 

konsumen membeli produk bukan semata karena kebutuhan, melainkan 

karena produk tersebut sedang tren dan dibicarakan oleh banyak orang. 

Dengan demikian, FOMO menjadi salah satu variabel penting dalam 

menjelaskan dorongan psikologis yang dapat memicu impulse buying di era 

digital saat ini. Pernyataan tersebut didukung oleh hasil penelitian terdahulu 

Agustina et al (2024); Widodo (2024), yang menyatakan bahwa FOMO 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Sehingga 

ketika seseorang dengan tigkat ketakutan yang tinggi dalam ketinggalan 

tren, maka akan memiliki kecenderungan yang tinggi pula untuk melakukan 

pembelian tidak terencana. 
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Dari berbagai tinjauan literatur serta fenomena tren impulse buying 

dan pertumbuhan penggunaan e-commerce, terlihat bahwa produk fashion 

merupakan salah satu kategori yang paling diminati dan sering dibeli secara 

impulsif. Kondisi ini menunjukkan adanya peluang besar bagi pelaku bisnis 

di platform e-commerce untuk meningkatkan pangsa pasar mereka. Namun, 

di sisi lain, fenomena ini juga menyimpan risiko bagi konsumen yang 

terdorong melakukan pembelian secara tidak terencana apalgi tidak 

dikontrol yang membuat cenderung melakukan pembelian terus menerus, 

sehingga dapat memicu perilaku konsumtif. Dengan demikian, memahami 

berbagai faktor yang mendorong perilaku pembelian impulsif menjadi hal 

yang krusial, terutama di kalangan mahasiswa generasi Z yang dikenal 

sebagai pengguna aktif platform e-commerce. 

Beberapa penelitian sebelumnya memang telah banyak menyoroti 

faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying, baik dari aspek teknologi, 

sosial, maupun psikologis. Namun dari hal demikian, masih belum banyak 

penelitian yang secara komprehensif mengkaji semua varibael terkait secara 

mendalam dan masih terdapatnya kontradiksi antar hasil penelitian 

terdahulu. Misalnya, penelitian Simorangkir & Sari (2023); Dharta et al. 

(2021); serta Karomi & Purwanto (2024), menunjukkan bahwa sikap dan 

kemudahan penggunaan aplikasi e-commerce berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku impulse buying. Namun, hasil ini berbeda dengan temuan 

Rosyada (2024) dan Laili et al. (2022), yang menyatakan bahwa kemudahan 
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penggunaan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying, 

sehingga menimbulkan inkonsistensi yang perlu ditelusuri lebih lanjut. 

Inkonsistensi juga ditemukan pada variabel Social Media Marketing 

(SMM), di mana Reddy & Azeem (2022); Adriana et al. (2022) menyatakan 

bahwa SMM berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, tetapi 

Tambun (2024) justru menemukan hasil sebaliknya. Hal serupa terjadi pada 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), yang dalam penelitian Tanriady & 

Septina (2022); Herdiana & Supriyono (2023) dinyatakan memiliki 

pengaruh signifikan, namun berbeda dengan hasil Agustina (2024) yang 

menunjukkan tidak adanya pengaruh. Perbedaan hasil ini menunjukkan 

bahwa pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap impulse buying belum 

sepenuhnya konsisten dan masih bergantung pada konteks tertentu. 

Berdasarkan uraian pada latar belakang dan research gap yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka studi ini dipandang relevan untuk dilakukan 

guna mengkaji lebih jauh pengaruh perceived ease of use dan attitude toward 

using, serta variabel eksternal seperti social media marketing, electronic 

word of mouth, dan fear of missing out terhadap perilaku impulse buying. 

Penelitian ini difokuskan pada mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

yang dianggap mewakili karakteristik generasi Z sekaligus merupakan 

pengguna aktif teknologi digital. Dengan mengintegrasikan faktor internal 

dan eksternal dalam kerangka Technology Acceptance Model (TAM), 

penulis tertarik untuk mengangkat topik penelitian berjudul: 

“DETERMINAN PERILAKU IMPULSE BUYING PRODUK 
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FASHION PENGGUNA E-COMMERCE PADA MAHASISWA UIN 

SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA”. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Perceived Ease of Use berpengaruh terhadap Perilaku Impulse 

Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce 

2. Apakah Attitude Toward Using berpengaruh terhadap Perilaku Impulse 

Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce? 

3. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Perilaku Impulse 

Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce? 

4. Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Perilaku 

Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce? 

5. Apakah Fearing Of Missing Out berpengaruh terhadap Perilaku Impulse 

Buying Pengguna E-commerce? 

C. Tujuan  

1. Untuk menjelaskan pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perilaku 

Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce. 

2. Untuk menjelaskan Pengaruh Attitude Toward Using terhadap Perilaku 

Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce. 

3. Untuk menjelaskan Pengaruh Social Media Marketing terhadap Perilaku 

Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce. 

4. Untuk menjelaskan Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap 

Perilaku Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-commerce. 
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5. Untuk menjelaskan Pengaruh Fearing Of Missing Out terhadap Perilaku 

Impulse Buying Pengguna E-commerce. 

D. Manfaat  

1. Manfaat Teoritik 

  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan informasi dan 

literatur dalam bidang perilaku konsumen dan pemasaran digital. Temuan ini 

dapat menjadi dasar bagi penelitian lebih lanjut dan pengembangan teori perilaku 

konsumen. 

2. Manfaat Praktik 

 Penelitian ini diharapakan bisa memberikan wawasan tentang strategi efektif 

dalam memanfaatkan media sosial untuk mendorong perilaku pembelian impulsif 

di kalangan mahasiswa. Temuan ini dapat membantu merancang kampanye 

pemasaran yang lebih tepat sasaran dan relevan. 

E. Sistematika Penulisan 

BAB I   PENDAHULUAN 

 Pada bab ini berisi mengenai penelitian secara garis besar meliputi 

latar belakang, rumusan masalah, tujuan  penelitian, manfaat 

penelitian dan sistematika penulisan.   

BAB II  LANDASAN TEORI 

Pada bab dua memuat penjelasan teori yang digunakan  sebagai 

pedoman dan acuan dalam penelitian ini. Bab ini  terdiri dari 

landasan teori, kajian pustaka, pengembangan  hipotesis dan 

kerangka teoritik.   
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BAB III  METODE PENELITIAN 

 Pada bab tiga berisi Gambaran metode penelitian yang  akan 

dilakukan terdiri dari jenis penelitian, sumber data,  populasi, 

sampel, teknik pengambilan sampling, teknik  pengumpulan data, 

operasional variabel, dan teknik analisis  data. 

BAB IV  HASIL PENELITIAN 

 Pada bab empat menyajikan temuan mengenai hasil  dari 

penelitian. Bab ini berisi Gambaran umum objekpenelitian, 

menyajikan hasil olah data penelitian dan  pembahasan penelitian. 

BAB V  PENUTUP 

Pada bab terakhir ini memaparkan kesimpulan dan saran.  

Kesimpulan berisi pembahasan singkat dari hasil pengujian  

hipotesis. Sedangkan pada bagian saran biasanya berisi  mengenai 

keterbatasan, kelemahan  & saran yang dapat diberikan kepada 

penelitian selanjutnya.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

1. Sikap terhadap Penggunaan (Attitude Toward Using) terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap mahasiswa 

terhadap penggunaan e-commerce, semakin tinggi 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

Sikap positif ini diperkuat oleh persepsi kemudahan, 

kenyamanan, serta daya tarik desain produk fashion yang 

dijumpai di platform digital. Selain itu, temuan wawancara 

menunjukkan bahwa penggunaan bank syariah seperti BSI 

memberikan rasa aman dan nyaman dalam bertransaksi, yang 

turut memperkuat sikap positif terhadap penggunaan e-commerce 

dan memicu perilaku impulsif. Artinya, sikap bukan hanya 

dipengaruhi oleh fitur platform, tetapi juga oleh dukungan 

layanan keuangan digital syariah yang efisien dan terpercaya.  

2. Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease of Use). Variabel ini 

juga berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Mayoritas 

responden merasa bahwa e-commerce mudah digunakan dan 

tidak memerlukan usaha besar dalam menyelesaikan transaksi. 

Integrasi layanan seperti QRIS, mobile banking, dan top-up 



123 

  

 

 

ShopeePay melalui BSI memperkuat persepsi kemudahan 

tersebut. Hasil wawancara memperkuat temuan ini, di mana 

informan menyatakan bahwa mudahnya akses ke rekening 

syariah, fleksibilitas transaksi, dan cepatnya proses pembayaran 

menjadi faktor yang mendorong pembelian tanpa perencanaan. 

Indikasi ini menunjukkan bahwa sistem perbankan syariah yang 

terintegrasi secara digital memberikan kontribusi terhadap 

dorongan belanja impulsif, terutama jika tidak diiringi kontrol 

diri.  

3. Fear of Missing Out (FOMO) terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying. Meskipun sebagian besar 

responden tidak secara eksplisit menyatakan mengalami tekanan 

FOMO, keterikatan digital terhadap e-commerce dan keinginan 

untuk tetap update terhadap tren menjadi faktor yang mendorong 

pembelian spontan. Dari hasil wawancara, beberapa mahasiswa 

pengguna BSI mengaku sering tergoda melakukan pembelian 

karena takut ketinggalan promo atau live shopping, dan 

kemudahan transaksi melalui BSI mempercepat keputusan 

tersebut. Dengan demikian, layanan keuangan syariah, meskipun 

membawa nilai-nilai etika, dalam praktiknya juga dapat 

memperkuat efek FOMO jika pengguna tidak memiliki 

pengendalian konsumsi yang baik.   
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4. Social Media Marketing (SMM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku impulse buying. Meskipun media sosial 

menjadi sarana utama promosi produk fashion, responden 

menunjukkan bahwa promosi tersebut tidak secara langsung 

mendorong keputusan pembelian spontan. Hasil wawancara 

menunjukkan bahwa mahasiswa cenderung mengabaikan 

promosi di media sosial jika tidak sesuai dengan kebutuhan dan 

kondisi keuangan. Penggunaan bank syariah justru membantu 

mahasiswa menahan diri dalam mengambil keputusan yang tidak 

terencana, karena adanya nilai kontrol dan kesadaran pengelolaan 

keuangan yang lebih hati-hati, sebagaimana dinyatakan oleh 

informan seperti Tiara dan Aina. Ini mengindikasikan bahwa 

strategi SMM belum cukup efektif dalam memicu emosi 

konsumtif, terlebih di kalangan mahasiswa yang memprioritaskan 

nilai fungsional dan keuangan Islami.  

5. Electronic Word of Mouth (E-WOM) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying. Ulasan dari konsumen lain 

dianggap sebagai referensi rasional, bukan pendorong emosional 

dalam proses pembelian. Dari wawancara, diketahui bahwa 

mahasiswa, baik pengguna bank konvensional maupun syariah, 

hanya menjadikan review sebagai informasi pelengkap, bukan 

sebagai alasan utama pembelian spontan. Terlebih bagi pengguna 

BSI, keputusan untuk membeli produk lebih banyak dipengaruhi 
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oleh faktor internal seperti kebutuhan, perencanaan, dan saldo 

yang tersedia, bukan karena ulasan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengaruh E-WOM bersifat informatif, bukan impulsif, dan 

bank syariah tidak secara langsung mendorong impulse buying 

melalui faktor ini. Kesimpulan Umum Secara keseluruhan, 

penelitian ini menyimpulkan bahwa perilaku impulse buying 

pada mahasiswa dipengaruhi oleh faktor internal seperti sikap, 

kemudahan penggunaan, dan tekanan psikologis berupa FOMO, 

sementara faktor eksternal seperti media sosial dan ulasan 

konsumen tidak memberikan dampak signifikan. Layanan 

perbankan syariah, khususnya BSI, memainkan peran penting 

dalam memfasilitasi transaksi e-commerce. Namun, pengaruhnya 

terhadap perilaku konsumtif bersifat netral: ia dapat menjadi 

pendorong atau pengendali, tergantung pada tingkat kontrol dan 

kesadaran nilai yang dimiliki oleh mahasiswa itu sendiri. 

B. Batasan Penelitian 

1. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya terbatas pada 

mahasiswa di satu universitas yaitu UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, sehingga hasil penelitian ini belum tentu dapat 

digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas, terutama di luar 

kalangan akademik.  

2. Penelitian ini hanya menggunakan kuesioner dan wawancara 

sebagai instrumen pengumpulan data, yang mengandalkan 
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tanggapan subjektif responden, sehingga bisa saja terdapat bias 

dalam menjawab pertanyaan yang diajukan. 

3. Selain itu, variabel-variabel yang diteliti terbatas pada faktor-

faktor yang berhubungan dengan perilaku pembelian impulsif. 

Faktor eksternal lain yang mungkin memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif, seperti faktor ekonomi, budaya dan lain 

sebagainya, tidak dianalisis dalam penelitian ini. 

C. Saran 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai 

“Determinasi Perilaku Impulse Buying Produk Fashion Pengguna E-

commerce” maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai 

berikut: 

1. Bagi Pelaku Bisnis E-commerce, diharapkan dapat lebih 

bijaksana dalam merancang strategi pemasaran dan fitur dalam 

platform mereka. Meskipun tujuan utama dari berbagai promosi, 

diskon, dan fitur untuk meningkatkan penjualan, penting bagi 

pelaku usaha untuk tetap menjunjung tinggi prinsip etika dan 

tanggung jawab terhadap perilaku konsumennya. Strategi yang 

terlalu agresif dan manipulatif dalam mendorong pembelian 

impulsif dapat berdampak negatif terhadap konsumen dalam 

jangka panjang, seperti timbulnya penyesalan pasca pembelian 

atau bahkan kebiasaan konsumtif yang tidak sehat. 

2. Bagi Lembaga Perbankan, khususnya perbankan syariah, 
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disarankan untuk meningkatkan stabilitas dan kemudahan 

layanan digital seperti mobile banking dan QRIS agar mampu 

menunjang kebutuhan transaksi e-commerce mahasiswa yang 

serba cepat. Lebih di-upgrade lagi sistem layanannya agar 

nasabah tidak mengalami kendala yang membuat mereka 

meragukan pelayanan bank syariah dan membuat mereka tetap 

loyal. Selain itu, diperlukan untuk perluasan akses bank syariah 

ke seluruh daerah agar masyarakat bisa lebh mengenal dan mudah 

menjangkau bank syariah, serta membuat program promo yang 

menarik seperti yang diharapkan responden pengguna bank 

syaiah agar lebih menarik nasabah. 

3. Bagi Konsumen, khususnya mahasiswa UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, diharapkan untuk lebih bijak dan dapat lebih 

mengontrol diri agar tidak melakukan impulse buying berlebihan 

dalam berbelanja produk fashion dan tetap harus memperhatikan 

perilaku konsumsi apakah berbelanja tersebut termasuk 

kebutuhan atau hanya keinginan sesaat, hal ini agar dapat 

menghindari perilaku konsumtif yang berlebihan dan tidak 

direncanakan. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan 

penelitian ini dengan menambahkan variabel lain seperti strategi 

pemasaran, lingkungan belanja, price diskon, dan faktor lain yang 

relevan. Kemudian karena penelitian ini berupa penelitian 
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kuantitatif dengan hanya melakukan penyebaran kuesioner 

kepada responden, disarankan untuk peneliti selanjutnya dapat 

menggunakan metode kualitatif atau metode campuran (mixed 

methods) untuk mendapatkan gambaran yang lebih 

komprehensif. 
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