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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of National Online Shopping Day (Harbolnas) 

promotions, influencers, and shopping lifestyle on spontaneous online purchasing behavior, as well as 
to examine the role of religiosity as a moderating variable in these relationships. A quantitative 
approach was employed using a survey method through the distribution of questionnaires to 112 
student respondents from the Faculty of Islamic Studies at the Islamic University of Indonesia. The data 
were analyzed using multiple linear regression and moderated regression analysis (MRA) with the 
assistance of SPSS version 25. The findings reveal that Harbolnas promotions, influencers, and shopping 
lifestyle have a positive and significant effect on spontaneous online purchasing behavior. Among these 
variables, shopping lifestyle is the most dominant factor influencing impulsive behavior. Additionally, 
religiosity shows a negative and significant moderating effect, indicating that a high level of religiosity 
weakens the influence of shopping lifestyle on impulsive purchases. This suggests that religious values 
serve as an effective internal control mechanism in limiting consumer impulsivity among students in the 
digital era. This study contributes theoretically to the development of value-based digital consumer 
behavior models and offers practical implications for industry stakeholders and educational institutions 
to foster more ethical and mindful consumer behavior. 

Keywords : Harbolnas Promotion, Influencer, Shopping Lifestyle, Spontaneous Buying, Religiosity, 
Moderation 

 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi Hari Belanja Online Nasional 

(Harbolnas), influencer, dan gaya hidup berbelanja terhadap perilaku pembelian online secara 
spontan, serta untuk menguji peran religiusitas sebagai variabel moderasi dalam hubungan tersebut. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik survei melalui penyebaran 
kuesioner kepada 112 responden mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam Universitas Islam 
Indonesia. Metode analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dan regresi moderasi 
dengan bantuan software SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi Harbolnas, 
influencer, dan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online secara 
spontan. Gaya hidup berbelanja menjadi variabel yang paling dominan memengaruhi perilaku 
tersebut. Sementara itu, religiusitas terbukti memiliki pengaruh negatif dan signifikan, yang berarti 
bahwa tingkat religiusitas yang tinggi memperlemah pengaruh gaya hidup terhadap pembelian 
impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa nilai-nilai religius dapat berfungsi sebagai kontrol 
internal yang efektif dalam membatasi dorongan konsumtif mahasiswa di era digital. Penelitian ini 
memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan model perilaku konsumen digital berbasis 
nilai, serta implikasi praktis bagi pelaku industri dan institusi pendidikan untuk mendorong perilaku 
konsumsi yang lebih bijak dan beretika. 

Kata kunci : Promosi Harbolnas, Influencer, Gaya Hidup, Pembelian Spontan, Religiusitas, Regresi 
Moderasi. 
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PENDAHULUAN 

Pakaian merupakan bagian fundamental dalam kehidupan manusia sebagai 

kebutuhan primer yang tak terelakkan. Tidak hanya berfungsi sebagai pelindung tubuh dari 

cuaca dan lingkungan, pakaian dalam perkembangan masyarakat modern telah mengalami 

perluasan makna menjadi simbol identitas pribadi, ekspresi gaya hidup, hingga sarana 

representasi nilai-nilai idealisme individu (Pertiwi & Fahmi, 2022). Tren ini semakin 

terlihat jelas melalui perkembangan industri fesyen yang sangat dinamis. Hampir setiap 

bulan, industri fesyen memperkenalkan model baru yang dirancang oleh para desainer 

ternama maupun independen (Bananudin & Rosalina, 2021). Produk-produk fesyen seperti 

atasan, bawahan, hijab, tas, dan sepatu terus mengalami inovasi yang mendorong tingginya 

intensitas konsumsi masyarakat (Arsita & Sanjaya, 2021). 

Fenomena ini diperkuat oleh data dari Alvara Research Center yang menunjukkan 

bahwa pakaian merupakan kategori produk yang paling banyak dibeli secara daring oleh 

generasi milenial dan generasi Z. Lonjakan pembelian pakaian secara online ini tidak lepas 

dari peran teknologi digital yang menyediakan akses mudah dan cepat terhadap berbagai 

produk. E-commerce telah menciptakan pengalaman berbelanja yang instan, disertai 

berbagai program promosi yang menggoda seperti Hari Belanja Online Nasional 

(Harbolnas), diskon besar-besaran, dan penawaran eksklusif lainnya yang muncul dalam 

periode tertentu. Selain itu, eksistensi para influencer di media sosial turut membentuk pola 

konsumsi masyarakat melalui konten-konten yang mendorong perilaku konsumtif (Putri, 

2021). 

Dalam konteks tersebut, terjadi pergeseran dari perilaku belanja yang rasional 

menuju belanja yang bersifat impulsif. Konsumen tidak lagi membeli berdasarkan 

kebutuhan primer semata, melainkan dipengaruhi oleh emosi sesaat, rekomendasi sosial, 

dan dorongan eksternal lainnya. Belanja impulsif atau pembelian spontan menjadi salah 

satu karakteristik perilaku konsumsi generasi saat ini. Fenomena ini menimbulkan 

persoalan yang tidak dapat dianggap remeh, khususnya dari perspektif ekonomi Islam. 

Perilaku boros, tidak terencana, dan konsumtif bertentangan dengan nilai-nilai Islam yang 

menekankan prinsip ihtiyath (kehati-hatian), pengelolaan harta yang bijaksana, dan 

menjauhi israf (pemborosan) serta tabdzir (penghamburan). 

Secara teoritis, persoalan ini berakar pada relasi antara promosi digital seperti 

Harbolnas, pengaruh influencer, dan gaya hidup belanja dengan pembentukan perilaku 

impulsif konsumen. Beberapa studi telah menegaskan adanya pengaruh signifikan ketiga 

variabel tersebut terhadap perilaku impulsif konsumen (Panjaitan & Marpaung, 2023; 

Rachmawati, 2020). Harbolnas misalnya, secara empiris terbukti memunculkan euforia 

belanja karena tawaran diskon masif dan waktu terbatas. Influencer dengan kekuatan daya 

tarik personal dan kredibilitas yang dikonstruksi secara sosial mampu mendorong 

pengikutnya untuk meniru gaya konsumsi mereka (Rahmah & Sari, 2021). Sementara gaya 

hidup berbelanja merupakan refleksi nilai konsumtif yang tertanam secara sistematis 

dalam kebiasaan masyarakat modern (Putri & Rahmawati, 2022). 

Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) telah menjadi strategi pemasaran digital 

yang sangat efektif dalam meningkatkan volume transaksi e-commerce di Indonesia. 

Harbolnas, yang dirayakan pada tanggal-tanggal kembar seperti 11.11 dan 12.12, 
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memberikan potongan harga besar, cashback, hingga promo terbatas yang memicu rasa 

urgensi konsumen untuk segera membeli. Menurut Panjaitan dan Marpaung (2023), 

promosi semacam ini terbukti secara signifikan mendorong impulse buying, karena 

konsumen sering merasa terdesak oleh batas waktu dan tawaran eksklusif yang hanya 

berlaku sesaat. Fenomena ini diperkuat oleh Putri et al. (2023) yang menunjukkan bahwa 

promosi Harbolnas secara statistik berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

pelanggan marketplace. Penurunan harga besar-besaran dan kemudahan pembayaran 

seperti paylater turut meningkatkan kecenderungan konsumen membeli secara spontan, 

khususnya pada produk pakaian. Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi bukan 

sekadar bentuk komunikasi penjualan, melainkan juga sebagai pemicu psikologis terhadap 

keputusan pembelian yang tidak direncanakan. 

Influencer merupakan individu dengan pengaruh signifikan di media sosial yang 

sering dimanfaatkan oleh brand untuk menyampaikan pesan pemasaran secara tidak 

langsung. Berdasarkan studi oleh Ernestivita et al. (2022), rekomendasi dari influencer 

sering kali lebih dipercaya daripada iklan konvensional karena terkesan lebih personal dan 

alami. Influencer memengaruhi pembelian impulsif melalui mekanisme trust dan 

identifikasi. Sari et al. (2023) menguraikan bahwa kredibilitas, daya tarik, dan kesamaan 

karakteristik antara influencer dan pengikutnya mampu meningkatkan minat pembelian 

secara spontan. Dalam konteks pakaian, tampilan visual, testimoni, dan gaya hidup 

influencer sering dijadikan rujukan untuk menentukan produk mana yang harus dibeli. 

Gaya hidup berbelanja merujuk pada pola dan preferensi individu dalam 

mengalokasikan waktu serta dana untuk kegiatan konsumsi. Nevianda dan Satria (2020) 

menemukan bahwa gaya hidup berbelanja sangat berkorelasi positif dengan impulse 

buying, terutama di kalangan pelanggan Zalora yang kerap mengikuti tren fashion terbaru. 

Pola konsumsi yang dibentuk oleh gaya hidup ini tidak hanya terkait kebutuhan dasar, 

tetapi juga keinginan untuk memenuhi ekspektasi sosial, status, dan kepuasan emosional. 

Sari dan Pidada (2019) menegaskan bahwa motivasi hedonik serta diskon harga 

memperkuat hubungan antara gaya hidup konsumtif dengan perilaku pembelian spontan. 

Upaya untuk mengatasi atau meredam efek negatif dari faktor-faktor tersebut telah 

banyak dikaji dalam literatur. Salah satu pendekatan yang muncul dalam berbagai 

penelitian adalah penggunaan nilai religiusitas sebagai variabel yang berpotensi 

memoderasi perilaku konsumtif. Dalam studi Arif Hoetoro dan Said Hannaf (2019), 

religiusitas berperan sebagai filter nilai yang mampu menahan dorongan impulsif dalam 

berbelanja. Nilai-nilai religius seperti kesederhanaan, tanggung jawab keuangan, serta 

akhlak Islami diyakini dapat membentuk perilaku konsumsi yang lebih terkontrol. 

Demikian pula dalam penelitian oleh Avrylia et al. (2023) dan Claudia & Hakim (2021), 

religiusitas ditemukan sebagai faktor yang memperlemah pengaruh media sosial dan gaya 

hidup konsumtif terhadap perilaku pembelian. 

Religiusitas merupakan dimensi spiritual yang berperan penting dalam membentuk 

perilaku etis konsumen muslim. Hoetoro dan Hannaf (2019) menyatakan bahwa semakin 

tinggi tingkat religiusitas, semakin rendah kecenderungan individu untuk melakukan 

pembelian impulsif. Hal ini disebabkan karena nilai-nilai Islam menekankan prinsip 

keseimbangan, pengelolaan harta, serta tanggung jawab sosial. Namun, tidak semua 
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penelitian menemukan hasil yang konsisten. Cahyani (2021) menemukan bahwa 

religiusitas tidak mampu memoderasi pengaruh promosi digital terhadap perilaku 

konsumtif, meskipun berfungsi sebagai predictor moderator. Hal serupa juga ditemukan 

oleh Thohari dan Hakim (2021), bahwa religiusitas tidak dapat memoderasi seluruh 

variabel dalam keputusan keuangan, tetapi dapat memperkuat pengaruh pengetahuan 

terhadap keputusan menabung di bank syariah.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Medote kuantitatif merupakan 

model penelitian untuk mengukur dan mengembangkan data numerik dan menggunakan 

analisis statistik untuk menguji hipotesis atau hubungan antar variabel (Creswell, 2014). 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas variabel dependen dan variabel 

independen, perilaku pembelian spontan produk pakaian secara daring (Y) variabel 

dependen, sementara promosi Harbolnas (X1), influencer (X2) dan gaya hidup berbelanja 

(X3) dan religiusitas sebagai variabel moderasi (Z). 

Penelitian dilakukan pada mahasiswa aktif Fakultas Ilmu Agama Islam Universitas 

Islam Indonesia di Yogyakarta, selama periode Maret hingga Juni 2024. Populasi penelitian 

berjumlah 1.257 mahasiswa dari angkatan 2020–2023. Teknik pengambilan sampel 

dilakukan secara purposive sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu 

yang ditetapkan peneliti (Sekaran & Bougie, 2016), Ukuran sampel dihitung menggunakan 

rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, menghasilkan minimal 93 responden. Namun, 

untuk meningkatkan akurasi, data dikumpulkan dari 112 responden. Adapun Kriteria 

responden mencakup antara lain: 

- Responden adalah mahasiswa aktif FIAI angkatan 2020-2023 

- Responden adalah mahasiswa yang pernah melakukan pembelian pakaian secara 

daring. 

Pada penelitian ini, data diperoleh dari pengisian kuesioner yang terdiri dari 35 

pernyataan yang mewakili variabel dependen dan variabel independen. Analisis dilakukan 

secara kuantitatif dengan menggunakan uji instrumen statistik termasuk uji validitas dan 

uji reliabilitas untuk memastikan kualitas pernyataan, selanjutnya dilakukan uji asumsi 

klasik untuk memastikan terpenuhinya syarat regresi, meliputi uji normalitas 

(Kolmogorov–Smirnov), uji multikolinearitas (VIF dan Tolerance), serta uji 

heteroskedastisitas (Uji Glejser). Untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat, digunakan regresi linear berganda. Untuk menguji peran religiusitas sebagai 

variabel moderasi, digunakan Moderated Regression Analysis (MRA), selanjutnya uji 

hipotesis parsial dan simutan, Uji t merupakan uji parsial untuk menilai pengaruh masing-

masing variabel, sedangkan uji F digunakan untuk melihat pengaruh secara simultan. 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel 

independen menjelaskan variasi dalam variabel dependen (Ghozali, 2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh promosi Hari Belanja Online 

Nasional (Harbolnas), influencer, dan gaya hidup berbelanja terhadap perilaku pembelian 
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spontan produk pakaian secara daring, serta mengkaji peran religiusitas sebagai variabel 

moderasi pada mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam Universitas Islam Indonesia. Analisis 

data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS 

Statistics 29 dan moderated regression analysis (MRA). 

 

Deskripsi Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 112 mahasiswa aktif dari Fakultas Ilmu 

Agama Islam Universitas Islam Indonesia (FIAI UII), yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Kriteria inklusi meliputi mahasiswa aktif angkatan 2020–2023 dan 

pernah melakukan pembelian pakaian secara daring. Analisis deskriptif terhadap 

karakteristik responden meliputi jenis kelamin, angkatan, dan frekuensi belanja online, 

Adapun data responden sebagaimana berikut ini: 

Tabel 1: Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah 

Responden 

Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 44 39,3% 

Perempuan 68 60,7% 

Angkatan 

2020 30 26,8% 

2021 33 29,5% 

2022 28 25,0% 

2023 21 18,7% 

Frekuensi Belanja Online 
≥ 1 kali/bulan 72 64,3% 

< 1 kali/bulan 40 35,7% 

Sumber: Hasil Sebaran Quisioner 

Hasil deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

adalah perempuan (60,7%), yang menandakan keterlibatan perempuan lebih tinggi dalam 

aktivitas belanja daring di kalangan mahasiswa FIAI. Sebagian besar responden berasal dari 

angkatan 2020 dan 2021, yang secara usia dan pengalaman akademik tergolong lebih 

matang dalam mengakses informasi digital dan memiliki akses finansial lebih stabil. 

Sebanyak 64,3% responden memiliki kebiasaan berbelanja online minimal satu kali dalam 

sebulan, menunjukkan tingkat keterpaparan tinggi terhadap aktivitas e-commerce, promosi 

digital, dan konten influencer. Temuan ini memperkuat relevansi populasi sebagai 

representasi mahasiswa muslim dalam konteks ekonomi digital, serta memberikan 

landasan yang kuat untuk menguji hubungan antara promosi, gaya hidup, dan nilai religius 

terhadap perilaku pembelian spontan. 

 

Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan korelasi Pearson Product Moment 

antara setiap item pernyataan dengan total skor variabel. Item dikatakan valid apabila nilai 

signifikansinya < 0,05 dan koefisien korelasi > 0,3 (Sugiyono, 2019). Pada distribusi nilai r 

tabel dengan ketentuan df = (N-2) atau (112 – 2) = 110, maka diberoleh nilai r tabel sebesar 

0.2425. Dalam menentukan valid atau tidaknya setiap butir pertanyaan, dapat dilihat dari r 

hitung dan r tabel. Jika r hitung ≥ r tabel, maka instrumen pertanyaan berkorelasi signifikan 
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dan dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung ≤ r tabel, maka instrumen pertanyaan 

dinyatakan tidak valid. 

Tabel 2: Uji Validitas Instrumen 

Variabel Jumlah Item Rentang Korelasi 

Promosi Harbolnas (X1) 4 0,351 – 0,639 

Influencer (X2) 5 0,420 – 0,712 

Gaya Hidup Berbelanja (X3) 5 0,386 – 0,698 

Religiusitas (Z) 5 0,398 – 0,775 

Pembelian Spontan (Y) 6 0,452 – 0,801 

Sumber: hasil olah data SPSS 2025 

Berdasarkan tabel diatas, Seluruh pernyataan mengenai promosi harbonas, 

influencer, gaya hidup berbelanja, pembelian spontan dan religiusitas memiliki nilai 

korelasi signifikan dan berada di atas batas minimum korelasi 0,2425, sehingga instrumen 

dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas merupakan sebuah uji untuk mengukur sejauh mana sebuah alat dapat 

diandalkan dari waktu ke waktu. Sebuah alat ukur yang reliabel dapat digunakan secara 

berulang dan akan tetap konsisten (Miftahul Janna & Herianto, 2021). Untuk menguji 

reabilitas data, peneliti menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan nilai diatas nilai α ≥ 

0,60. 

Tabel 3: Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Promosi Harbolnas (X1) 0,767 Reliabel 

Influencer (X2) 0,794 Reliabel 

Gaya Hidup Berbelanja (X3) 0,757 Reliabel 

Religiusitas (Z) 0,788 Reliabel 

Pembelian Spontan (Y) 0,799 Reliabel 

Sumber: hasil olah data SPSS 2025 

Berdasarkan table 3 diatas, seluruh pernyataan mengenai promosi harbonas, 

influencer, gaya hidup berbelanja, religiusitas dan pembelian spontan menunjukkan nilai 

diatas 0,60 yang artinya semua item dinyatakan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan One Sample Kolmogorov-Smirnov 

menghasilkan nilai signifikansi (Asymp. Sig.2-tailed) sebesar 0.200. nilai ini lebih besar dari 

batas signifikansi 0.05 (0.200 > 0.05) yang artinya tidak terdapat perbedaan signifikan 

antara diskribusi data residual dengan distribusi normal, Dapat disimpulkan bahwa 

residual berdistribusi normal dan uji normalitas terpenuhi. 

Tabel 4: Uji Normalitas 

Test Statistic Asymp. Sig. (2-tailed) 

0.050 0.200 
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Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas menggunakan Scatter plot menunjukkan sebaran 

titik-titik antara nilai residual terstandarisasi (standardized residual) pada sumbu X dan 

nilai prediksi terstandarisasi (standardized predicted value) pada sumbu Y.  

Tabel 5: Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025 

Berdasarkan pola pada grafik tersebut, titik-titik menyebar secara acak dan tidak 

membentuk pola tertentu, seperti mengerucut (cone) atau menyebar melebar (funnel 

shape). Sebaran titik yang acak dan tersebar merata di atas dan bawah sumbu nol ini 

mengindikasikan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dalam model regresi 

yang digunakan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini memenuhi 

asumsi homoskedastisitas, sehingga estimasi parameter yang dihasilkan bersifat efisien 

dan tidak bias. Hal ini memperkuat keandalan hasil analisis regresi yang dilakukan dalam 

penelitian ini.  

 

Uji Multikolinieritas 

Untuk menentukan terjadi atau tidaknya multikolinearitas dengan melihat besarnya 

nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai Tolerance. Jika VIF < 10 atau Tolerance > 0.1, 

maka tidak terjadi multikolinearitas. Sedangkan apabila VIF > 10 atau Tolerance < 0.1, maka 

terjadi multikolinearitas. 

Tabel 5: Uji Multikolinieritas 

Variabel 
Collinearity Statistic 

Tollerance VIF 

Promosi hari Berbelanja Online Nasional (X1) .819 1.221 

Influencer (X2) .869 1.150 

Gaya Hidup Berbelanja (X3) .754 1.343 

Religiusitas (Z) .804 1.244 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025 
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Hasil uji multikolinearitas pada data menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas, 

yang artinya seluruh variabel independen tidak saling berhubungan, dengan VIF < 10 pada 

tiap variabel independen. 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 6: Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.740 4.474  .389 .698   

Total_X1 .367 .150 .189 2.447 .016 .819 1.221 

Total_X2 .240 .114 .159 2.115 .037 .869 1.150 

Total_X3 .830 .138 .486 6.004 <,001 .745 1.343 

a. Dependent Variable: Total_Y 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025 

Keterangan:  

X1: Promosi Hari Belanja Online Nasional (Harbonas) 

X2: Influencer 

X3: Gaya Hidup berbelanja 

 

PEMBAHASAN 

H1 : Pengaruh Promosi Hari Belanja Online Nasional (Harbonas) terhadap pembelian 

online secara spontan 

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa promosi Hari Belanja Online 

Nasional (Harbolnas) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

online secara spontan. Berdasarkan hasil uji statistik, nilai signifikansi sebesar 0,016 lebih 

kecil dari tingkat signifikansi 0,05, dan nilai t-hitung sebesar 2,447 lebih besar dari t-tabel 

sebesar 1,659, yang menandakan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut 

signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 

promosi Harbolnas berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian online 

secara spontan dapat diterima. 

Hasil ini mendukung temuan dari beberapa studi sebelumnya. Misalnya, Panjaitan 

dan Marpaung (2023) menemukan bahwa intensitas promosi dalam momentum Harbolnas 

mampu memicu perilaku konsumtif secara tidak terencana. Penelitian lain oleh Sari, 

Prabawati, dan Arrsy (2023) juga menunjukkan bahwa konsumen cenderung terdorong 

melakukan pembelian impulsif saat terpapar promosi diskon besar yang bersifat 

sementara. Selaras dengan itu, Salsabila, Mutia, dan Ahmad (2023) menegaskan bahwa 

promosi Harbolnas yang dikombinasikan dengan kemudahan pembayaran seperti Shopee 

Paylater, memperkuat kecenderungan pembelian spontan. Lebih lanjut, Purwaningsih dan 

Nurhadi (2021) serta Prihadi, Irawan, dan Subroto (2022) menyoroti bahwa unsur urgency 

dan perceived scarcity yang dibangun melalui promosi temporal, secara psikologis 
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menciptakan tekanan keputusan pada konsumen. Dalam konteks ini, strategi pemasaran 

berbasis waktu terbukti efektif dalam mempengaruhi proses pengambilan keputusan, 

khususnya pada konsumen digital yang terpapar banyak pilihan dan informasi secara 

simultan. 

Sebagai subjek penelitian, mahasiswa FIAI harus tampil sebagai generasi Islam yang 

cerdas, sadar nilai, dan kritis terhadap arus budaya konsumerisme modern. Harbolnas bisa 

saja dimanfaatkan secara bijak, tetapi harus melalui proses kesadaran, pertimbangan 

akhlak, dan prinsip keadilan konsumsi. Dengan demikian, mereka tidak hanya berperan 

sebagai objek pasar, tetapi menjadi pelaku perubahan yang mengedepankan nilai-nilai 

Islam dalam setiap keputusan, termasuk saat berbelanja. Maka dari itu Mahasiswa FIAI 

perlu menyadari bahwa Harbolnas adalah strategi pemasaran kapitalistik yang secara 

psikologis didesain untuk memicu pembelian impulsif. Sikap kritis harus dibangun agar 

mereka tidak menjadi korban budaya konsumtif yang tidak sejalan dengan prinsip 

wasathiyyah (moderat) dalam Islam. Mahasiswa idealnya: Tidak mudah tergiur dengan 

diskon besar tanpa kebutuhan nyata. Mempertanyakan: "Apakah aku butuh barang ini, atau 

hanya sedang ingin?". 

Sebagai subjek penelitian, mahasiswa FIAI harus tampil sebagai generasi Islam yang 

cerdas, sadar nilai, dan kritis terhadap arus budaya konsumerisme modern. Harbolnas bisa 

saja dimanfaatkan secara bijak, tetapi harus melalui proses kesadaran, pertimbangan 

akhlak, dan prinsip keadilan konsumsi. Dengan demikian, mereka tidak hanya berperan 

sebagai objek pasar, tetapi menjadi pelaku perubahan yang mengedepankan nilai-nilai 

Islam dalam setiap keputusan, termasuk saat berbelanja. Dalam Islam, perilaku konsumsi 

yang berlebihan (israf) sangat dilarang (QS. Al-A'raf: 31). Mahasiswa FIAI sebaiknya 

menjadikan momen Harbolnas sebagai sarana melatih kontrol diri: Membuat daftar 

kebutuhan sebelum membuka platform e-commerce. Menetapkan anggaran sesuai 

prioritas. Sikap mahasiswa FIAI sebagai subjek penelitian dapat diarahkan pada 

pembentukan budaya konsumsi Islami, yakni: Berbelanja dengan niat maslahat, bukan 

sekadar mengikuti tren. Menghindari pembelian berbasis hutang yang tidak perlu 

(misalnya, paylater untuk barang konsumtif). Mengutamakan produk lokal, halal, dan 

berdampak sosial positif. 

 

H2 : Pengaruh influencer terhadap pembelian online secara spontan 

Pada tabel 6 diatas menyajikan hubungan variabel influencer (X2) terhadap 

pembelian online secara spontan (Y). Hasil uji statistik menunjukkan bahwa influencer (X2) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian online secara 

spontan (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,037, yang lebih kecil dari 

tingkat signifikansi (alpha) 0,05, serta nilai t-hitung sebesar 2,115, yang lebih besar 

daripada t-tabel 1,659. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa 

influencer berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian online secara spontan, 

dapat diterima. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa kehadiran influencer dalam media sosial dan 

platform digital dapat menciptakan pengaruh psikologis yang kuat terhadap keputusan 

konsumen, khususnya dalam konteks pembelian tanpa perencanaan atau impulsif. 
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Influencer memiliki peran sebagai figur panutan atau opinion leader, di mana rekomendasi 

atau gaya hidup yang ditampilkan mampu membangun kepercayaan dan menstimulasi 

keinginan beli secara cepat (Sari & Wibowo, 2022; Fitriani, 2021). Menurut Putri dan Wijaya 

(2023), daya tarik visual, kredibilitas, dan kedekatan emosional influencer dapat memicu 

emotional buying, terutama pada generasi muda yang sangat aktif di media sosial. Pengaruh 

ini semakin kuat ketika konten yang disajikan bersifat personal, otentik, dan relatable 

dengan kehidupan sehari-hari audiens. 

Dalam perspektif perilaku konsumen digital, hasil ini memperkuat teori stimulus-

organisme-respons (SOR), di mana influencer sebagai stimulus eksternal memicu respon 

internal dalam bentuk keinginan (desire) dan keputusan beli (purchase decision) yang tidak 

selalu rasional, melainkan emosional dan situasional. Artinya, konsumen terpengaruh 

bukan hanya oleh kualitas produk, melainkan oleh citra dan narasi yang dibangun melalui 

figur influencer. Secara praktis, temuan ini menjadi penting bagi pelaku bisnis daring untuk 

mempertimbangkan strategi kolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan segmentasi 

pasar dan memiliki tingkat engagement tinggi. Pemanfaatan influencer yang tepat sasaran 

dapat mendorong peningkatan penjualan, meski tetap harus diimbangi dengan nilai 

transparansi, kejujuran promosi, dan etika komunikasi digital. 

Sebagai subjek penelitian, mahasiswa FIAI seharusnya tidak hanya dipotret sebagai 

konsumen pasif yang mudah terpengaruh influencer, tetapi juga perlu mengambil peran 

aktif sebagai individu berakhlak, cerdas digital, dan kritis terhadap budaya konsumtif. 

Dalam Islam, pengendalian nafsu (jihad an-nafs) adalah bagian dari akhlak yang utama. 

Mahasiswa FIAI harus menyadari bahwa influencer seringkali memicu keinginan, bukan 

kebutuhan. Oleh karena itu harus mampu bertanya pada diri sendiri: "Apakah aku 

membutuhkan ini, atau hanya terdorong karena gaya hidup yang ditampilkan?". Mahasiswa 

FIAI perlu mampu melatih kesadaran finansial dan spiritual dalam menghadapi godaan 

konten influencer yang memikat. Mahasiswa FIAI seharusnya memandang influencer bukan 

hanya sebagai hiburan, tetapi juga sebagai objek kajian sosial-budaya. Mahasiswa FIAI 

harus meningkatkan literasi media dan literasi keuangan, agar tidak mudah terjebak dalam 

strategi pemasaran terselubung. Ini termasuk: Mengenali teknik pemasaran seperti 

endorse terselubung, FOMO (fear of missing out), dan soft selling. Mengatur anggaran 

keuangan pribadi, dan menetapkan batas konsumsi sesuai kebutuhan dan prinsip syariah. 

 

H3 : Gaya hidup berbelanja terhadap pembelian online secara spontan 

Tabel 6 diatas menyajikan hubungan variabel gaya hidup berbelanja (X3) terhadap 

perilaku pembelian online secara spontan (Y). Dari hasil tabel tersebut dapat dilihat bahwa 

gaya hidup berbelanja signifikan pada perilaku pembelian online secara spontan. Hal ini 

dapat dilihat dari nilai signifikansi variabel gaya hidup berbelanja lebih kecil dari Tingkat 

alpha 0.05 atau (0.001 < 0.05) dan nilai t-hitung > t-tabel (6.004 >1.659). Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh terhadap pembelian online 

secara spontan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga bahwa gaya hidup berbelanja 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian online secara spontan.  
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Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tuzzahra Myisha 

Nevianda & Tirtayasa Satria, (2020) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pelanggan Zalora. Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Wahyuni dan Putra (2022), Hanum dan Ramadhani (2021) 

menemukan bahwa individu dengan gaya hidup konsumtif dan orientasi gaya hidup urban 

lebih rentan melakukan pembelian impulsif, khususnya pada platform e-commerce yang 

menawarkan kemudahan akses, diskon, dan berbagai metode pembayaran. pembentukan 

identitas diri melalui barang konsumsi juga menjadi faktor psikologis di balik gaya hidup 

berbelanja yang impulsif. Sedangkan menurut Rahmawati & Surya, (2023) Selain faktor 

psikologis, faktor sosial seperti tekanan dari lingkungan, keinginan untuk tampil eksis di 

media sosial, serta budaya “self-reward” turut memperkuat hubungan antara gaya hidup 

dan perilaku pembelian spontan. Dengan kata lain, gaya hidup konsumen yang terhubung 

erat dengan nilai-nilai hedonistik, kenyamanan, dan kemudahan teknologi digital 

menjadikan belanja bukan hanya kebutuhan fungsional, tetapi juga simbolik dan emosional. 

Sebagai subjek penelitian, mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam (FIAI) memiliki 

tanggung jawab moral dan intelektual dalam menyikapi fenomena gaya hidup berbelanja 

yang semakin mendominasi perilaku konsumsi masyarakat, terutama di era digital. 

Mahasiswa FIAI perlu merefleksikan bagaimana nilai-nilai Islam dapat menjadi pedoman 

dalam menyikapi tren konsumtif modern. Dalam pandangan Islam, gaya hidup tidak semata 

ditentukan oleh tren, iklan, dan citra digital, tetapi seharusnya diarahkan pada prinsip 

wasathiyyah (keseimbangan), qana’ah (merasa cukup), dan iffah (menahan diri). Gaya 

hidup yang berbasis pada “memiliki lebih banyak” atau “ikut gaya” adalah bagian dari pola 

hidup materialistik dan hedonistik, yang bertentangan dengan etika spiritualitas Islam. Oleh 

karena itu, mahasiswa FIAI harus memandang gaya hidup berbelanja sebagai pola hidup 

yang perlu ditata berdasarkan nilai, kebutuhan, dan tanggung jawab sosial. Mahasiswa FIAI 

juga perlu menyadari bahwa gaya hidup konsumtif yang mengarah pada pembelian spontan 

merupakan bagian dari struktur mental dan sosial yang dibentuk oleh media sosial, 

influencer, dan algoritma digital. Dalam konteks ini, membangun kesadaran diri sebagai 

konsumen yang bertanggung jawab adalah bagian dari jihad intelektual, berjuang melawan 

nafsu impulsif, belajar mengatur keuangan, dan memilih produk yang benar-benar 

memberi maslahat. 

Tabel 7 : Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1670.182 7 238.597 14.381 <,001b 

Residual 1725.497 104 16.591   

Total 3395.679 111    

a. Dependent Variable: Total_Y 

b. Predictors: (Constant), Total_X1, Total_Z, Total_X2, Total_X3 

Sumber: Hasil olah data SPSS 2025 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang disajikan pada Tabel 7, 

diketahui bahwa model regresi yang melibatkan variabel promosi Harbolnas (X1), 

influencer (X2), dan gaya hidup berbelanja (X3) secara simultan memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap perilaku pembelian online secara spontan (Y). Hasil uji F menunjukkan 

nilai F-hitung sebesar 14,381 dengan nilai signifikansi (p-value) sebesar < 0,001. Karena 

nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat probabilitas 0,05 (p < 0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan signifikan secara statistik. Temuan ini 

memberikan bukti bahwa ketiga variabel bebas yang diuji dalam penelitian ini secara 

bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

online spontan. Dengan demikian, hipotesis simultan (H₀ ditolak, H₁ diterima) terbukti 

secara empiris, dan model dapat dinyatakan layak digunakan dalam menganalisis perilaku 

konsumen digital. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa 

kombinasi antara faktor promosi digital, pengaruh sosial media melalui influencer, dan gaya 

hidup konsumtif konsumen memiliki kontribusi yang signifikan dalam membentuk perilaku 

impulsif saat berbelanja online (Putri & Prasetyo, 2022; Hanum & Ramadhani, 2021). Dalam 

konteks ekonomi digital, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan 

fungsional, tetapi juga oleh faktor-faktor psikologis, emosional, dan sosial yang saling 

berinteraksi melalui medium digital (Kotler & Keller, 2016). Secara teoritis, hasil ini 

mendukung kerangka teori perilaku konsumen digital, yang menekankan bahwa dalam 

lingkungan yang padat informasi dan terpapar iklan serta promosi yang agresif, konsumen 

cenderung mengalami shortened decision-making process. Ketika stimulus dari berbagai 

faktor eksternal seperti promosi besar-besaran, gaya hidup konsumtif, dan figur panutan 

digital (influencer) muncul secara bersamaan, maka tingkat kerentanan terhadap 

pembelian spontan meningkat secara signifikan (Sari & Wibowo, 2023). 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah perlunya strategi pemasaran digital yang 

terintegrasi, dengan menggabungkan promosi yang menarik, pemanfaatan influencer yang 

kredibel, serta pemahaman mendalam mengenai gaya hidup target konsumen. Namun 

demikian, dari perspektif etika konsumsi, penting juga adanya edukasi kepada konsumen, 

khususnya generasi muda, untuk lebih bijak dan sadar dalam melakukan pembelian, agar 

tidak terjebak pada pola konsumsi yang berlebihan atau tidak direncanakan. 

Tabel 8: Uji Regresi Moderasi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.740 4.474  .389 .698   

Total_X1 .367 .150 .189 2.447 .016 .819 1.221 

Total_X2 .240 .114 .159 2.115 .037 .869 1.150 

Total_X3 .830 .138 .486 6.004 <,001 .745 1.343 

Total_Z -.357 .140 -.199 -

2.554 

.012 .804 1.244 

a. Dependent Variable: Total_Y 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025 
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Uji regresi moderasi dilakukan untuk mengetahui apakah variabel religiusitas (Z) 

berperan sebagai moderator dalam hubungan antara promosi Harbolnas (X1), influencer 

(X2), dan gaya hidup berbelanja (X3) terhadap perilaku pembelian online spontan (Y). 

Berdasarkan hasil regresi yang ditampilkan pada Tabel B, diperoleh informasi bahwa 

keempat variabel independen memiliki hubungan signifikan terhadap variabel dependen. 

Namun, data variabel religiusitas (Z) yang dimasukkan sebagai variabel moderasi justru 

menunjukkan pengaruh negatif signifikan terhadap variabel Y, dengan nilai B = -0.357, t = -

2.554, dan p = 0.012. Lebih lanjut, nilai VIF (Variance Inflation Factor) seluruh variabel 

berada di bawah angka 10 (X1 = 1.221, X2 = 1.150, X3 = 1.343, Z = 1.244), yang menunjukkan 

bahwa tidak terdapat multikolinearitas dalam model, sehingga hasil analisis dapat 

dikatakan valid dan dapat diandalkan. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas responden, maka 

semakin rendah kecenderungan mereka melakukan pembelian online secara spontan. Hasil 

ini mengindikasikan bahwa religiusitas berperan sebagai variabel moderasi yang 

memperlemah hubungan positif antara X1, X2, X3 terhadap Y. Dalam konteks ini, nilai-nilai 

keagamaan seperti kesederhanaan, kesadaran konsumsi, serta pengendalian diri mampu 

menghambat impulsivitas digital dalam berbelanja. Dengan demikian, individu dengan 

tingkat religiusitas tinggi cenderung lebih rasional dan bijak dalam pengambilan keputusan 

pembelian, bahkan ketika dihadapkan pada promosi masif dan pengaruh media sosial. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

religiusitas dapat bertindak sebagai filter moral dan kontrol internal dalam menghadapi 

godaan konsumsi berlebihan (Mukhlis & Beik, 2019; Abdullah et al., 2020). Dalam 

perspektif psikologi konsumen Islam, religiusitas memengaruhi etika belanja (consumption 

ethics) serta memperkuat orientasi spiritual yang menjauhkan seseorang dari perilaku 

impulsif dan hedonistik. Namun demikian, temuan unik dari penelitian ini adalah peran 

religiusitas sebagai variabel moderasi yang negatif dan signifikan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa tingkat religiusitas yang tinggi menurunkan kecenderungan 

individu untuk terlibat dalam pembelian online secara spontan. Hal ini mendukung 

penelitian oleh Mukhlis dan Beik (2019) yang menunjukkan bahwa nilai-nilai keislaman 

seperti kesederhanaan, pengendalian diri, dan tanggung jawab keuangan menjadi filter 

dalam keputusan konsumsi. Dalam konteks perilaku konsumen Muslim, religiusitas tidak 

hanya bersifat simbolik, tetapi menjadi landasan etika konsumsi yang rasional dan 

proporsional. 

Penelitian lain oleh Abdullah, Rahman, dan Rashid (2020) menyatakan bahwa 

religiusitas mampu mengontrol perilaku konsumtif dalam berbagai sektor, termasuk 

pembelanjaan daring, karena konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung 

menilai pembelian berdasarkan urgensi, nilai manfaat, dan kesesuaian dengan ajaran 

agama. Ini menjelaskan mengapa pada model moderasi ini, religiusitas justru menurunkan 

pengaruh positif gaya hidup konsumtif terhadap pembelian impulsif. 

Secara teoritis, temuan ini memperkuat model perilaku konsumsi religius, di mana 

kepercayaan dan nilai spiritual menjadi variabel pengatur (moderator) dalam model 

stimulus-respons. Artinya, meskipun konsumen mendapat stimulus kuat berupa promosi 

dan pengaruh sosial, keberadaan religiusitas dapat memperkuat kontrol internal dan 
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mengarahkan konsumen pada pengambilan keputusan yang lebih etis dan rasional. Dengan 

demikian, hasil ini bukan hanya memperkaya literatur tentang perilaku pembelian online 

dalam konteks digital marketing, tetapi juga menegaskan bahwa dimensi religiusitas perlu 

diperhitungkan dalam membangun strategi pemasaran yang etis, khususnya di negara 

dengan populasi Muslim yang besar seperti Indonesia. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil uji hipotesis peneliti dapat memperoleh kesimpulan bahwa 

terdapat pengaruh  promosi Hari Belanja Online Nasional, influencer, dan gaya hidup 

berbelanja terhadap perilaku pembelian online secara spontan, dengan religiusitas sebagai 

variabel moderasi. Hasil uji regresi menunjukkan bahwa ketiga variabel independen 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif dalam 

konteks daring. Gaya hidup konsumtif menjadi variabel dengan pengaruh dominan 

terhadap keputusan pembelian yang tidak terencana. 

Lebih jauh, analisis moderasi mengungkap bahwa religiusitas berperan sebagai 

variabel yang memperlemah hubungan antara faktor eksternal (promosi, influencer, dan 

gaya hidup) terhadap perilaku pembelian spontan. Hal ini mengindikasikan bahwa nilai-

nilai religius dapat berfungsi sebagai mekanisme kontrol internal dalam proses 

pengambilan keputusan konsumsi, khususnya dalam menghambat dorongan konsumtif 

yang dipicu oleh stimulus digital. Dengan demikian, temuan ini tidak hanya memperkuat 

pemahaman mengenai perilaku konsumen digital, tetapi juga menekankan pentingnya 

integrasi nilai-nilai spiritual dalam pengelolaan gaya hidup konsumtif di era e-commerce. 

Peneliti berharap bagi mahasiswa mampu mengembangkan kesadaran konsumsi 

yang bertanggung jawab. Upaya ini dapat dilakukan dengan memperkuat nilai-nilai religius 

dalam kehidupan sehari-hari agar mampu membatasi kecenderungan berbelanja secara 

impulsif, meskipun dihadapkan pada berbagai bentuk promosi dan pengaruh sosial digital. 

Sedangkan bagi institusi Pendidikan perlu memiliki program literasi keuangan berbasis 

etika Islam yang tidak hanya membahas pengelolaan keuangan, tetapi juga menyentuh 

aspek spiritual dalam pengambilan keputusan konsumsi. Fakultas Ilmu Agama Islam dapat 

merancang kurikulum atau kegiatan non-akademik yang menanamkan nilai konsumsi 

moderat, qana'ah, dan tanggung jawab sosial. Sedangkan untuk peneliti selanjutkan 

disarankan untuk melakukan pengujian lebih lanjut dengan memasukkan variabel 

demografis dan psikografis lain seperti gender, pendapatan, dan durasi paparan media 

sosial. Metode campuran (mixed methods) juga dapat memperkaya hasil temuan, 

khususnya dalam mengeksplorasi makna religiusitas dalam praktik konsumsi individu 

Muslim. 
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