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MOTTO 

 

“When you feel like quitting, think about why you started.” 

(Verisa Camelia Cahyani) 

 

“Sepiro gedhene sengsoro yen tinompo amung dadi cobo”  

(yang bermakna sebesar apapun penderitaan atau kesusahan, jika diterima dengan 

ikhlas dan lapang dada, maka itu hanya akan menjadi cobaan semata). 

 

ؤْمِنيِْنَ   ۝١٣٩وَلََ تهَِنوُْا وَلََ تحَْزَنوُْا وَانَْتمُُ الَْعَْلَوْنَ انِْ كُنْتمُْ مُّ  

Janganlah kamu (merasa) lemah dan jangan (pula) bersedih hati, padahal kamu 

paling tinggi (derajatnya) jika kamu orang-orang mukmin. 

(QS. Ali Imran 139) 

 

UNO DOS TRESS HALA MADRID!!
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi promosi digital 

berupa flash sale dan gratis ongkir terhadap perilaku pembelian impulsif mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang sebagai konsumen online. 

Pesatnya perkembangan e-commerce mendorong platform digital menerapkan 

strategi pemasaran yang menciptakan urgensi waktu dan persepsi keuntungan 

finansial yang dapat memicu keputusan pembelian tidak terencana, sementara 

mahasiswa sebagai generasi digital merupakan segmen yang sangat terpapar 

stimulus promosi tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode explanatory research untuk menguji hubungan kausal antar 

variabel, dengan data yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang dan dianalisis 

menggunakan regresi linear berganda untuk menguji pengaruh simultan maupun 

parsial variabel flash sale dan gratis ongkir terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Hasil penelitian diharapkan menunjukkan bahwa kedua strategi promosi tersebut 

memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, di mana flash sale 

memicu pembelian melalui tekanan waktu dan persepsi kelangkaan, sedangkan 

gratis ongkir meningkatkan nilai transaksi yang dirasakan dengan mengurangi 

biaya pengiriman. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi 

kajian perilaku konsumen digital serta kontribusi praktis bagi pelaku e-commerce 

dan institusi pendidikan dalam meningkatkan literasi konsumsi rasional di era 

digital. 

Kata kunci: Flash sale, Gratis ongkir, Pembelian impulsif, Perilaku konsumen, E-

commerce 

  



ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of digital promotional strategies, namely flash 

sales and free shipping, on the impulsive buying behavior of students from the 

Faculty of Economics and Business at Universitas Islam Malang as online 

consumers. The rapid growth of e-commerce has encouraged digital platforms to 

implement marketing strategies that create time urgency and perceived financial 

benefits, which may trigger unplanned purchasing decisions, and students as digital 

natives represent a segment highly exposed to such promotional stimuli. This 

research employs a quantitative approach using explanatory research to examine 

causal relationships between variables, with data collected through questionnaires 

distributed to students of the Faculty of Economics and Business at Universitas 

Islam Malang and analyzed using multiple linear regression to test the 

simultaneous and partial effects of flash sales and free shipping on impulsive buying 

behavior. The findings are expected to indicate that both promotional strategies 

have significant effects on impulsive buying, where flash sales stimulate purchases 

through time pressure and scarcity perception, while free shipping enhances 

perceived transaction value by reducing shipping costs. This study is expected to 

contribute theoretically to digital consumer behavior literature and practically 

provide insights for e-commerce practitioners and educational institutions in 

improving rational consumption literacy in the digital era. 

Keywords: Flash sale, Free shipping, Impulsive buying, Consumer behavior, E-

commerce 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara 

manusia berinteraksi, berkomunikasi, dan terutama bertransaksi. Era 

digitalisasi yang semakin pesat menciptakan transformasi besar dalam perilaku 

konsumsi masyarakat global. Berdasarkan laporan We Are Social (2024), 

dalam penelitian oleh (Haryanto, 2024) Data per Januari 2024 menunjukkan 

bahwa jumlah pengguna internet secara global telah mencapai 5,35 miliar jiwa. 

Jika dibandingkan dengan total populasi dunia yang berjumlah sekitar 8,08 

miliar penduduk, maka proporsi pengguna internet setara dengan 66,2% dari 

keseluruhan populasi tersebut. Persentase ini mencerminkan tingkat penetrasi 

internet yang signifikan dalam struktur demografi global. Selain itu, 

dibandingkan dengan periode tahun sebelumnya, terjadi penambahan 

pengguna internet dalam skala puluhan juta orang yang tersebar di berbagai 

wilayah dunia, yang mengindikasikan adanya tren pertumbuhan akses dan 

adopsi teknologi digital secara berkelanjutan. 

Lebih dari 66% penduduk Bumi kini menggunakan internet, dengan data 

terbaru menyebutkan total pengguna global mencapai 5,35 miliar. Pengguna 

internet telah tumbuh sebesar 1,8% selama 12 bulan terakhir, berkat 97 juta 

pengguna baru sejak awal tahun 2023," tercatat lebih dari 5,3 miliar penduduk 

dunia telah terhubung ke internet, dengan sekitar 4,7 miliar di antaranya 

merupakan pengguna aktif e-commerce. Angka ini menunjukkan bahwa  
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belanja daring bukan lagi sekadar alternatif, tetapi telah menjadi bagian 

integral dari gaya hidup modern. 

Gambar 1. 1 Data Pengguna Internet Global 

 

Sumber : Global Overview Report – DataReportal (2024) 

Berdasarkan data terkini, lebih dari 66% populasi dunia telah terhubung 

dengan jaringan internet, dengan jumlah pengguna global tercatat mencapai 

sekitar 5,35 miliar individu. Dalam waktu 12 bulan terakhir, terjadi 

pertumbuhan sebesar 1,8% pada jumlah pengguna internet secara global. 

Peningkatan tersebut didorong oleh penambahan sekitar 97 juta pengguna baru 

sejak awal tahun 2023, tercatat lebih dari 5,3 miliar penduduk dunia telah 

terhubung ke internet, dengan sekitar 4,7 miliar di antaranya merupakan 

pengguna aktif e-commerce. Angka ini menunjukkan bahwa belanja daring 

bukan lagi sekadar alternatif, tetapi telah menjadi bagian integral dari gaya 

hidup modern. 

Perubahan perilaku ini turut memperluas cakupan ekonomi digital yang 

menjadi motor penggerak pertumbuhan ekonomi global. Sebagai salah satu 
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negara dengan basis penggunan digital terbesar di kawasan Asia Tenggara, 

Indonesia menunjukkan perkembangan sektor perdagangan elektronik (e-

commerce) yang sangat pesat. Berdasarkan laporan Google, e-Conomy SEA 

(2024), Indonesia. GMV ekonomi digital Indonesia diproyeksikan mencapai 

US$ 90 miliar di 2024, dengan sektor e-commerce mencapai sekitar US$ 65 

miliar. menempatkannya sebagai pasar terbesar di kawasan Asia Tenggara. 

Fenomena ini memperlihatkan betapa kuatnya pergeseran perilaku masyarakat 

dari transaksi konvensional menuju platform digital yang lebih efisien, cepat, 

dan praktis. 

Gambar 1. 2 Data Ekonomi Digital 

 

Sumber : e-Conomy SEA 2024 

Persaingan antar platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, 

Lazada, dan TikTok Shop semakin ketat dalam menarik perhatian konsumen. 

Masing-masing platform menerapkan strategi pemasaran digital yang kreatif 

dan agresif, di antaranya melalui flash sale, voucher, dan program gratis 
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ongkir. Strategi promosi semacam ini dirancang untuk menciptakan persepsi 

kelangkaan waktu dan keuntungan finansial instan, kondisi tersebut pada 

akhirnya mempengaruhi konsumen untuk menentukan keputusan pembelian 

dalam waktu yang relatif singkat, dengan evaluasi rasional yang terbatas. Alif 

& Firdaus, (2025), Menjelaskan bahwa kampanye dengan urgensi waktu 

seperti flash sale meningkatkan keterlibatan emosional dan keputusan 

pembelian impulsif melalui tekanan waktu. 

Selain itu, program gratis ongkir juga memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi nilai terhadap suatu produk. Konsumen cenderung 

menganggap biaya pengiriman sebagai beban tambahan yang menurunkan 

daya tarik produk, sehingga ketika biaya tersebut dihapus, persepsi keuntungan 

meningkat. Hal ini menjelaskan mengapa strategi free shipping menjadi salah 

satu elemen kunci yang meningkatkan frekuensi transaksi online, terutama di 

kalangan konsumen muda yang cenderung lebih sensitif terhadap harga dan 

nilai manfaat (value for money). Fenomena ini menunjukkan bahwa pemasaran 

digital tidak semata-mata berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, 

melainkan juga memiliki dimensi psikologis yang secara simultan 

mempengaruhi ranah afektif dan kognitif. 

Dalam konteks Indonesia, mahasiswa merupakan segmen konsumen 

digital yang sangat potensial sekaligus menarik untuk dikaji. Generasi 

mahasiswa, khususnya yang lahir dalam era digital (digital natives), memiliki 

tingkat literasi teknologi yang tinggi dan keterikatan yang kuat terhadap media 

digital. Berdasarkan Katadata KIC, (2023), Survei dan laporan terbaru 
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menunjukkan bahwa generasi muda termasuk mahasiswa memiliki frekuensi 

transaksi daring yang tinggi, dan banyak transaksi tersebut bertepatan dengan 

momen promosi seperti flash sale atau program gratis ongkir. Hal ini 

menandakan bahwa mahasiswa menjadi target utama bagi para pelaku e-

commerce dalam mengembangkan strategi promosi digital. 

Fenomena serupa juga terlihat di lingkungan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang. Berdasarkan observasi awal, perilaku konsumtif 

mahasiswa terhadap produk-produk daring semakin meningkat, terutama pada 

kategori fashion, kosmetik, perlengkapan elektronik, serta kebutuhan gaya 

hidup. Notifikasi promosi yang muncul di aplikasi e-commerce seringkali 

mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan 

matang. Banyak di antara mereka yang mengaku tertarik membeli produk 

hanya karena adanya flash sale atau tawaran gratis ongkir, bukan karena 

kebutuhan yang mendesak. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Iqbal et al.,(2025), yang 

mengemukakan pengaruh signifikan gabungan cashback, flash sale, dan gratis 

ongkir terhadap perilaku impulsive buying pada pengguna Shopee (Generasi 

Z). Dalam konteks mahasiswa, perilaku tersebut bahkan dapat meningkat 

karena adanya tekanan sosial, gaya hidup konsumtif, dan kebutuhan eksistensi 

di media sosial. Dengan demikian, perilaku impulsive buying dikalangan 

mahasiswa tidak hanya dipicu oleh faktor ekonomi, melainkan juga dibentuk 

oleh interaksi faktor psikologis dan sosial yang kompleks tetapi juga oleh 

dinamika psikologis dan sosial yang kompleks. 
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Di balik kemudahan dan keuntungan yang ditawarkan oleh e-commerce, 

muncul permasalahan baru terkait perilaku konsumtif dan pengelolaan 

keuangan pribadi mahasiswa. Banyak mahasiswa yang mengeluhkan 

kebiasaan belanja tidak terencana, terutama setelah mengikuti program 

promosi seperti flash sale dan gratis ongkir. Akibatnya, sebagian dari mereka 

mengalami pemborosan, penurunan tabungan, bahkan ketidakseimbangan 

antara pemasukan dan pengeluaran bulanan.  

Masalah ini semakin kontradiktif ketika terjadi pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis yang seharusnya memiliki kemampuan analisis rasional 

dalam pengambilan keputusan keuangan. Secara teoretis, mahasiswa ekonomi 

dipandang sebagai kelompok dengan tingkat pengetahuan finansial yang lebih 

baik dibandingkan masyarakat umum. Namun kenyataannya, banyak dari 

mereka masih menunjukkan perilaku konsumtif yang tinggi akibat paparan 

strategi pemasaran digital yang sangat persuasif. Kondisi ini menimbulkan 

pertanyaan kritis: sejauh mana efektivitas strategi flash sale dan gratis ongkir 

mampu memengaruhi perilaku impulsive buying di kalangan mahasiswa 

ekonomi yang idealnya berpikir rasional dan ekonomis. 

Penelitian mengenai pengaruh promosi digital terhadap perilaku 

pembelian impulsif telah banyak dilakukan oleh berbagai peneliti sebelumnya. 

Misalnya, Pada  Rahmawati (2024), meneliti pengaruh flash sale terhadap 

perilaku impulsive buying konsumen umum, sementara Fadillah & Muchtasib, 

n.d. (2023), menyoroti pengaruh promosi digital terhadap perilaku konsumen 
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mahasiswa secara umum. Namun demikian, sebagian besar penelitian 

terdahulu memiliki keterbatasan dalam beberapa aspek. 

Pertama, fokus penelitian umumnya hanya pada satu jenis strategi 

promosi, tanpa mengkaji secara simultan interaksi antara dua strategi populer 

seperti flash sale dan gratis ongkir. Kedua, sebagian besar penelitian dilakukan 

pada populasi konsumen umum, bukan mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis 

yang memiliki karakteristik rasionalitas ekonomi dan kesadaran teoritis 

mengenai perilaku konsumen. Ketiga, konteks institusi pendidikan tinggi 

terutama fakultas ekonomi dan bisnis jarang dijadikan objek penelitian, 

padahal lingkungan akademik tersebut memiliki potensi besar untuk menguji 

ketidaksesuaian antara teori ekonomi rasional dan praktik konsumtif aktual. 

Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah penelitian tersebut 

dengan mengkaji efektivitas dua strategi promosi digital terhadap perilaku 

impulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 

Malang. 

Pemilihan topik ini dilatarbelakangi oleh fenomena nyata yang semakin 

meluas di kalangan mahasiswa, yaitu kecenderungan melakukan perilaku 

impulsive buying selama periode promosi besar seperti Shopee Midnight Sale, 

Flash Sale Harian, Live Flash Sale, Promo Guncang 11.11, maupun Ramadan 

Sale. Mahasiswa seringkali tidak menyadari dampak jangka panjang dari 

perilaku konsumtif yang muncul akibat pengaruh promosi digital tersebut. 

Sebagai mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis, penulis merasa penting 

untuk memahami fenomena ini dari perspektif ilmiah dan manajerial. 
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Penelitian ini tidak hanya relevan dengan bidang ilmu manajemen pemasaran 

digital, tetapi juga mencerminkan realitas sosial dan ekonomi yang sedang 

berkembang di era digitalisasi konsumsi. Melalui penelitian ini, diharapkan 

dapat ditemukan pemahaman empiris mengenai bagaimana strategi promosi 

daring memengaruhi psikologi dan perilaku pembelian konsumen muda yang 

berpendidikan ekonomi. 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam dua aspek 

utama, yaitu aspek teoritis dan praktis. Secara teoritis, Penelitian ini akan 

memperkaya kajian ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait teori 

perilaku konsumen dan strategi promosi digital. Temuan penelitian dapat 

memperkuat konsep bahwa faktor psikologis dan stimulus eksternal seperti 

urgensi waktu dan potongan harga memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan impulsive buying. 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat berfungsi sebagai 

bahan pertimbangan bagi pelaku bisnis e-commerce dalam merancang strategi 

promosi yang lebih etis, berkelanjutan, dan bertanggung jawab terhadap 

perilaku konsumtif generasi muda. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

membantu lembaga pendidikan, khususnya Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 

dalam meningkatkan literasi finansial mahasiswa agar mampu mengelola 

perilaku konsumsinya secara bijak di tengah derasnya arus promosi digital. 

Dengan demikian, penlitian ini tidak hanya berkontribusi pada pengembangan 

teori pemasaran, tetapi juga membangun kesadaran konsumen rasional yang 
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mampu mengintegrasikan antara pengetahuan ekonomi dan praktik konsumsi 

digital secara seimbang. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang diatas, maka rumusan masalah penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah flash sale dan gratis ongkir berpengaruh secara simultan terhadap 

perilaku impulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang sebagai konsumen online pada tahun 2025? 

2. Apakah strategi  flash sale berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Islam Malang sebagai konsumen online pada tahun 2025? 

3. Apakah strategi gratis ongkir berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Islam Malang sebagai konsumen online pada tahun 2025? 

1.3 Tujuan Penelitian  

 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis secara simultan pengaruh 

Flash Sale dan Gratis Ongkir terhadap perilaku Impulsive Buying 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang 

sebagai konsumen online pada tahun 2025. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Flash Sale terhadap 

perilaku Impulsive Buying mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Islam Malang sebagai konsumen online pada 

tahun 2025. 
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Gratis Ongkir 

terhadap perilaku Impulsive Buying mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Islam Malang sebagai konsumen online pada 

tahun 2025. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya 

adalah: 

1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen 

pemasaran dan perilaku konsumen digital, dengan manfaat sebagai berikut: 

a. Memperkaya kajian teori perilaku konsumen dengan 

menambahkan bukti empiris mengenai pengaruh strategi promosi 

digital (flash sale dan gratis ongkir) terhadap perilaku impulsive 

buying di kalangan mahasiswa, yang sebelumnya masih jarang 

diteliti secara simultan. 

b. Menguatkan konsep dan model teoritis dalam bidang marketing 

digital dan consumer behavior, khususnya teori stimulus-

organism-response (SOR) dan teori pengambilan keputusan 

konsumen yang menjelaskan bagaimana stimulus eksternal 

(promosi daring) dapat memengaruhi respon psikologis dan 

tindakan impulsive buying. 

c. Menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya dalam 
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mengembangkan model perilaku impulsive buying generasi muda 

di era digital, serta membuka peluang untuk eksplorasi faktor-

faktor lain seperti literasi keuangan, kontrol diri, atau pengaruh 

media sosial. 

2. Secara Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi berbagai 

pihak yang terkait, antara lain: 

a. Bagi pelaku bisnis dan platform e-commerce, hasil penelitian ini 

dapat menjadi bahan evaluasi dan strategi pemasaran dalam 

merancang promosi digital yang efektif, etis, dan berkelanjutan 

tidak hanya menarik minat pembeli, tetapi juga 

mempertimbangkan aspek psikologis dan perilaku konsumtif 

mahasiswa sebagai target pasar. 

b. Bagi mahasiswa dan konsumen muda, penelitian ini dapat 

meningkatkan kesadaran dan literasi keuangan pribadi, agar 

mereka lebih bijak dalam menyikapi promosi daring seperti flash 

sale dan gratis ongkir, sehingga dapat mengendalikan perilaku 

impulsive buying. 

c. Bagi institusi pendidikan (Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

UNISMA), penelitian ini dapat menjadi referensi akademik dan 

bahan ajar dalam mata kuliah yang berkaitan dengan pemasaran 

digital, perilaku konsumen, dan manajemen keuangan pribadi, 

serta memperkuat riset berbasis fenomena aktual mahasiswa.  



 

97 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis mengenai 

pengaruh flash sale dan gratis ongkir terhadap perilaku impulsive buying 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang sebagai 

konsumen online, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Flash sale dan gratis ongkir secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku impulsive buying. 

2. Flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive 

buying.  

3. Gratis ongkir berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying. 

Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa strategi 

promosi digital tidak hanya mempengaruhi aspek ekonomi, tetapi juga aspek 

psikologis konsumen, bahkan pada mahasiswa ekonomi yang secara teoritis 

memiliki pemahaman rasional dalam pengambilan keputusan keuangan. 

5.2 Keterbatasan  

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan, antara lain: 

1. Ruang lingkup objek penelitian terbatas pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Islam Malang, sehingga hasil penelitian belum tentu 

dapat digeneralisasikan pada populasi mahasiswa di universitas lain atau 

kelompok konsumen yang berbeda. 
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2. Variabel penelitian hanya mencakup dua strategi promosi , yaitu flash sale 

dan gratis ongkir, tanpa mempertimbangkan faktor lain seperti literasi 

keuangan, kontrol diri, pengaruh media sosial, gaya hidup, atau faktor 

emosional sebagai variabel mediasi dan moderasi. 

3. Pengumpulan data menggunakan kuesioner berbasis persepsi , sehingga 

jawaban responden sangat bergantung pada subjektivitas dan kejujuran 

dalam mengisi instrumen penelitian. 

4. Desain penelitian bersifat kuantitatif cross-sectional , sehingga tidak mampu 

menangkap perubahan perilaku mahasiswa dalam jangka panjang atau pada 

periode promosi tertentu secara lebih mendalam. 

5.3 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan batasan yang ada, maka beberapa 

saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Mahasiswa 

 Mahasiswa diharapkan mampu meningkatkan kesadaran dan 

pengendalian diri dalam menghadapi berbagai promosi digital. Pemahaman 

teori ekonomi dan manajemen keuangan sebaiknya diimplementasikan 

secara nyata dalam perilaku konsumsi sehari-hari agar tidak terjebak dalam 

pembelian impulsif yang dapat mengganggu stabilitas keuangan pribadi. 

2. Bagi Pelaku E-Commerce 

 Platform e-commerce disarankan untuk merancang strategi promosi 

yang tidak hanya efektif secara komersial, tetapi juga mempertimbangkan 

aspek etika dan keingintahuan. Transparansi informasi, edukasi konsumen, 
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serta fitur pengingat pengeluaran dapat menjadi alternatif untuk 

menciptakan ekosistem belanja yang lebih sehat. 

3. Bagi Lembaga Pendidikan 

 Fakultas Ekonomi dan Bisnis dapat memperkuat edukasi literasi 

keuangan digital melalui seminar, workshop, atau integrasi materi 

pengelolaan keuangan pribadi dalam kurikulum. Hal ini penting untuk 

membekali mahasiswa agar mampu menghadapi dinamika pemasaran 

digital secara bijak. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk: 

• Menambahkan variabel mediasi atau moderasi seperti emosi positif, 

kontrol diri, atau literasi keuangan. 

• Menggunakan metode analisis yang lebih kompleks seperti SEM atau 

pendekatan campuran (mixed method). 

• Memperluas objek penelitian pada berbagai fakultas atau universitas 

untuk meningkatkan generalisasi hasil penelitian. 

Dengan demikian, penelitian di masa mendatang diharapkan mampu 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika 

perilaku impulsive buying dalam ekosistem ekonomi digital yang terus 

berkembang. 
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