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Abstract. The phenomenon of fandom-based merchandise purchases among Generation Z demonstrates a 
tendency toward excessive consumption due to social influence and limited-edition marketing strategies. 
This condition has the potential to lead to israf behavior from an Islamic economic perspective. This study 
aims to analyze the social influence (bandwagon effect) and limited editions (scarcity) on israf behavior in 
purchasing fandom-based merchandise. This research uses a qualitative approach with a literature review 
method through a review of various relevant scientific journals. The results indicate that social influence 
consistently has a positive effect on consumption behavior, with individuals tending to follow group trends. 
Meanwhile, limited editions generally encourage increased purchase intention and impulsive buying, 
although in some circumstances the effect is insignificant. Both factors contribute to excessive consumption 
behavior that leads to israf, namely consumption that exceeds needs and is driven by desires and emotional 
factors. 

Keywords: bandwagon efect; israf; merchandise; scarcity 

Abstrak. Fenomena pembelian merchandise berbasis fandom pada Generasi Z menunjukkan 
kecenderungan konsumsi yang berlebihan akibat pengaruh sosial dan strategi pemasaran edisi terbatas. 
Kondisi ini berpotensi mengarah pada perilaku israf dalam perspektif ekonomi Islam. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh sosial (bandwagon effect) dan edisi terbatas (scarcity) terhadap 
perilaku israf dalam pembelian merchandise berbasis fandom. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode studi literatur melalui pengkajian berbagai jurnal ilmiah yang relevan. Hasil kajian 
menunjukkan bahwa pengaruh sosial secara konsisten berpengaruh positif terhadap perilaku konsumsi, di 
mana individu cenderung mengikuti tren kelompok. Sementara itu, edisi terbatas pada umumnya 
mendorong peningkatan minat beli dan pembelian impulsif, meskipun dalam beberapa kondisi 
pengaruhnya tidak signifikan. Kedua faktor tersebut berkontribusi dalam mendorong perilaku konsumsi 
berlebihan yang mengarah pada israf, yaitu konsumsi yang melampaui kebutuhan dan didorong oleh 
keinginan serta faktor emosional. 

Kata kunci: bandwagon efect; israf; merchandise; scarcity 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan industri hiburan digital dan budaya populer telah mendorong 

munculnya fenomena fandom yang semakin berkembang, khususnya di kalangan 

Generasi Z di Indonesia. Generasi Z atau Gen Z merupakan kelompok individu yang lahir 

pada rentang tahun 1995 hingga 2010, sebagaimana dikemukakan oleh Francis & Hoefel 
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(2018). Hasil riset yang dilakukan oleh Boston Consulting Group menunjukkan adanya 

perubahan perilaku pada generasi ini, khususnya dalam pola berbelanja dan penggunaan 

uang, yang cenderung lebih banyak dilakukan melalui platform e-commerce 

dibandingkan generasi sebelumnya (Ahmed, 2020; (Venia et al., 2021). 

Dalam praktiknya, keputusan pembelian merchandise berbasis fandom tidak selalu 

didasarkan pada kebutuhan rasional, melainkan dipengaruhi oleh faktor eksternal dan 

psikologis. Salah satu faktornya adalah efek ikut-ikutan dalam fandom atau biasa dikenal 

dengan bandwagon. Bandwagon effect dapat diartikan sebagai kecenderungan seseorang 

untuk mengikuti atau meyakini sesuatu karena banyak orang lain melakukan hal yang 

sama, sehingga menimbulkan rasa nyaman. Pengaruh bandwagon effect tidak hanya 

dipicu oleh dominasi mayoritas atau kebiasaan, tetapi juga dapat muncul melalui ajakan 

atau pengaruh dari orang lain yang mampu menarik minat individu (Nabila & Afwa, 

2026). Selain itu, strategi pemasaran berupa edisi terbatas (limited edition) juga menjadi 

pemicu utama meningkatnya minat beli. Keterbatasan ketersediaan suatu produk dapat 

meningkatkan nilai psikologinya di mata konsumen, yang kemudian berdampak pada 

dorongan untuk membeli. Psikologi konsumen ini dikenal sebagai “snob effect” (efek 

sombong), yang kemudian dimanfaatkan oleh berbagai Perusahaan melalui strategi 

pemasaran limited edition untuk mempertahankan eksklusivitas produk mereka (Chae et 

al., 2020;; Dahlia Luftiani et al., 2025). Menurut (Rahma et al., 2022) dalam Jha et al. 

(2019), penyampaian pesan kelangkaan berpotensi memicu terjadinya pembelian tidak 

terencana, karena informasi tersebut mampu menumbuhkan persepsi urgensi terhadap 

suatu produk di benak konsumen. 

Dari perspektif ekonomi Islam, perilaku konsumsi yang berlebihan dan tidak sesuai 

dengan kebutuhan dikenal dengan istilah israf. Konsep ini menekankan pentingnya 

keseimbangan dalam penggunaan harta serta melarang tindakan pemborosan. Fenomena 

pembelian merchandise fandom yang didorong oleh pengaruh sosial dan strategi edisi 

terbatas berpotensi mengarah pada perilaku israf, terutama ketika konsumsi dilakukan 

secara berlebihan dan lebih didasarkan pada keinginan dibandingkan kebutuhan. 

Meskipun fenomena ini semakin berkembang, penelitian yang mengkaji hubungan 

antara pengaruh sosial dan edisi terbatas terhadap perilaku israf masih terbatas, khususnya 



Pengaruh Bandwagon Effect dan Scarcity terhadap Israf pada Konsumsi  
Merchandise Fandom Generasi Z: Studi Literatur 

 
 

358              JIEM  - VOLUME 4, NO. 5, Mei 2026   

dalam konteks Generasi Z di Indonesia. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih 

berfokus pada perilaku konsumtif atau impulsive buying tanpa mengaitkannya dengan 

konsep israf dalam ekonomi Islam. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh sosial dan edisi terbatas terhadap potensi terjadinya israf dalam pembelian 

merchandise berbasis fandom pada Generasi Z di Indonesia. Adapun identifikasi masalah 

dalam penelitian ini meliputi: (1) bagaimana pengaruh scarcity memengaruhi perilaku 

israf, dan (2) bagaimana bandwagon effect mendorong terjadinya israf. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian ekonomi 

Islam serta menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Scarcity 

Scarcity merupakan bentuk pesan kelangkaan yang kerap dimanfaatkan dalam 

strategi pemasaran. Menurut (Khodijah et al., 2025) dalam Tedry dan Tulipa (2025), 

scarcity adalah kondisi yang secara sengaja diciptakan oleh penjual melalui pembatasan 

waktu pembelian maupun jumlah produk yang tersedia, sehingga menimbulkan persepsi 

kelangkaan di kalangan konsumen. Variabel scarcity sendiri terdiri atas dua dimensi 

utama, yaitu limited time scarcity dan limited quantity scarcity. 

Keterbatasan pasokan (limited quantity) atau jumlah pada suatu produk tertentu 

dapat meningkatkan kesan eksklusivitas atau keistimewaan barang tersebut. Oleh karena 

itu, produk sering kali ditawarkan dalam jumlah terbatas agar mampu menarik minat 

konsumen untuk melakukan pembelian (Lynn, 1999; Widyarini et al., 2025). 

Kelangkaan waktu terbatas (Limited Time Scarcity atau LTS) merujuk pada 

pembatasan durasi penjualan yang dirancang untuk menimbulkan tekanan waktu, 

sehingga meningkatkan rasa urgensi pada konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian (Guo et al., 2023; Lamis et al., 2022; Wu et al., 2021; (Erna Diana Yanti et al., 

2025). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa strategi edisi terbatas memiliki 

pengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli dan perilaku pembelian impulsive. 
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Hasil pengujian hipotesis pada penelitian yang dilakukan oleh (Zalfa et al., 2025) 

menunjukkan bahwa strategi edisi terbatas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kelangkaan Labubu Blind 

Box, baik karena sulit diperoleh maupun stok terbatas, semakin besar kecenderungan 

mereka melakukan pembelian spontan tanpa pertimbangan mendalam. Hasil kuesioner 

menunjukkan mayoritas responden terdorong segera membeli karena keterbatasan 

produk, sementara wawancara memperkuat bahwa kelangkaan, tren sosial, dan 

kekhawatiran kehabisan produk memicu keputusan membeli secara cepat dan impulsif. 

Sementara pada penelitian (Bekama & Prasojo, 2025) mendapatkan hasil bahwa 

scarcity berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan signifikansi 0,000 

dan koefisien 0,745, yang berarti kelangkaan mendorong konsumen segera membeli. 

Temuan ini sejalan dengan Fathia (2023) tentang pengaruh flash sale terhadap impulse 

buying serta Yanti et al. (2025) yang menyatakan bahwa pembatasan waktu dan stok 

efektif meningkatkan minat beli di e-commerce. 

Hal serupa juga ditemukan dalam penelitian (Rusadi et al., 2025) yang 

menyatakan bahwa tingkat signifikansi scarcity marketing (X₂) terhadap keputusan 

pembelian (Y) ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 serta 

𝑡௛௜௧௨௡௚(5,093) > 𝑡௧௔௕௘௟(1,988). Hal ini menunjukkan bahwa scarcity marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Rucas di 

Indonesia, sehingga hipotesis (Ha) diterima. 

Dan (Dahlia Luftiani et al., 2025) menemukan hasil bahwa pengujian hipotesis 

ketiga (H3) terkait pengaruh limited edition terhadap purchase intention menunjukkan 

nilai signifikansi p < 0,001, sehingga H3 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

strategi limited edition berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh (Khodijah et al., 2025) 

menunjukkan hasil bahwa scarcity tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen generasi Z di TikTok live streaming, dengan nilai CR -0,574 ≤ 

1,96 dan p 0,566 ≥ 0,05 sehingga hipotesis ditolak. Hal ini diduga karena konsumen sudah 

terbiasa dengan strategi scarcity yang sering digunakan penjual. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Rahmandani dan Rahmidani (2025) serta Tiffany Sutrisno et al. (2022) 
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yang juga menemukan bahwa scarcity tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying. 

Berdasarkan berbagai hasil penelitian yang telah dikaji, dapat disimpulkan bahwa 

strategi scarcity atau edisi terbatas pada umumnya memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku pembelian, khususnya dalam meningkatkan minat beli dan 

mendorong terjadinya impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kelangkaan, 

baik melalui pembatasan waktu maupun jumlah produk, mampu menciptakan urgensi 

yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

Namun demikian, terdapat pula penelitian yang menunjukkan hasil yang berbeda, 

di mana scarcity tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying. 

Perbedaan temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas strategi scarcity bersifat 

kontekstual dan dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti karakteristik konsumen, tingkat 

kontrol diri, serta intensitas penggunaan strategi pemasaran itu sendiri. Dalam beberapa 

kasus, penggunaan strategi scarcity yang terlalu sering dapat menyebabkan konsumen 

menjadi terbiasa sehingga mengurangi efektivitasnya. 

Dalam konteks pembelian merchandise berbasis fandom, strategi edisi terbatas 

tetap memiliki potensi besar dalam mendorong perilaku konsumsi yang berlebihan, 

terutama karena adanya keterikatan emosional terhadap produk. Kondisi ini dapat 

meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif yang pada akhirnya berpotensi 

mengarah pada perilaku israf, yaitu konsumsi yang berlebihan dan tidak didasarkan pada 

kebutuhan yang rasional. 

H1: Scarcity berpengaruh terhadap Israf 

Bandwagon Effect 

Menurut Schmitt-Beck (2015), bandwagon effect merujuk pada fenomena politik 

di Amerika pada akhir abad ke-19, yang dianalogikan dengan gerobak berisi kelompok 

musik dalam sebuah parade yang mampu menarik kerumunan besar untuk mengikuti di 

belakangnya. Fenomena ini menggambarkan kecenderungan masyarakat untuk berpihak 

pada sesuatu yang dianggap dominan atau populer. Dengan demikian, individu atau pihak 

yang memiliki tingkat popularitas lebih tinggi cenderung memperoleh dukungan yang 
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lebih luas. Selain itu, bandwagon effect juga dikenal sebagai contagion effect, yaitu 

kondisi ketika pandangan atau perilaku seseorang dipengaruhi oleh orang lain di 

sekitarnya (Reski Tama, 2024). 

Secara konseptual, bandwagon effect merupakan fenomena psikologis ketika 

individu cenderung mengikuti tindakan orang lain tanpa mempertimbangkan keyakinan 

atau penilaian pribadinya sendiri, sebagaimana dijelaskan oleh Linda & Bloom (2017). 

Selain itu, Rikkers (2002) menyatakan bahwa individu yang terpengaruh bandwagon 

effect pada umumnya menerima pengaruh tersebut berdasarkan pertimbangan yang tidak 

rasional (Yudistira, n.d.). Menurut Evelina & Pebrianti (2021), perilaku bandwagon effect 

atau kecenderungan ikut-ikutan dapat mendorong munculnya perilaku konsumtif dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian (Rahman et al., 2024). 

Dalam sebuah penelitian yang dilakukan oleh (Nainggolan et al., 2025), 

Bandwagon effect terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga Hipotesis Pertama (H1) dinyatakan diterima. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai original sample sebesar 0,367, t-statistic 4,866, dan p-value 0,000 pada model 

jalur. Temuan ini sejalan dengan penelitian Lumban Gaol & Wahyudi (2023) yang 

menyatakan bahwa bandwagon effect berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dalam konteks Korean Wave, didorong oleh pengaruh sosial untuk mengikuti 

tren populer. Dengan demikian, semakin kuat bandwagon effect, maka semakin besar 

kecenderungan individu untuk melakukan pembelian. 

Sementara itu, (Reski Tama, 2024) mengemukakan berdasarkan hasil analisis data 

dan pengujian hipotesis, menyimpulkan bahwa bandwagon effect memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap pola konsumsi pakaian pada masyarakat Muslim di 

Kecamatan Tanete Riattang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 𝑡௛௜௧௨௡௚sebesar 8,275 yang 

lebih besar dari 𝑡௧௔௕௘௟sebesar 1,984, serta nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 

dari 0,05 (Sig < 0,05). Dengan demikian, H0 ditolak dan Ha diterima, yang berarti 

bandwagon effect berpengaruh signifikan terhadap pola konsumsi pakaian. 

Hasil serupa juga dinyatakan dalam penelitian (Nabila & Afwa, 2026). dengan hasil 

pengujian menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, yang berarti bandwagon 

effect berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada produk skincare di TikTok 
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Shop. Semakin tinggi pengaruh bandwagon effect pada konsumen, maka semakin 

meningkat pula perilaku impulsive buying. Sebaliknya, semakin rendah pengaruh 

tersebut, maka kecenderungan impulsive buying juga akan menurun. 

Dan penelitian yang dilakukan (Putry & Mutmainah, 2025) menunjukkan bahwa 

bandwagon effect memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif 

dalam pendekatan konsep Tri Nga. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 

pengaruh bandwagon effect, maka semakin tinggi pula tingkat perilaku konsumtif 

individu. Temuan ini sejalan dengan penelitian Ramdani et al. (2024), Amanda & Farid 

(2024), serta Furinto et al. (2023) yang juga menunjukkan pengaruh positif signifikan 

bandwagon effect terhadap perilaku konsumtif. Selain itu, hasil ini didukung oleh Icek 

Ajzen (2005) dalam teori Theory of Planned Behavior (TPB), yang menyatakan bahwa 

perilaku konsumtif dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 

dirasakan individu. 

Berdasarkan berbagai hasil penelitian yang telah dikaji, dapat disimpulkan bahwa 

bandwagon effect memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumsi, 

termasuk keputusan pembelian dan impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa 

kecenderungan individu untuk mengikuti tren atau perilaku kelompok memiliki peran 

penting dalam membentuk keputusan konsumsi. 

Pengaruh tersebut terjadi karena individu cenderung menyesuaikan diri dengan 

lingkungan sosialnya guna memperoleh penerimaan dan menghindari penolakan. Dalam 

konteks ini, keputusan pembelian tidak sepenuhnya didasarkan pada pertimbangan 

rasional, melainkan dipengaruhi oleh tekanan sosial dan keinginan untuk mengikuti apa 

yang sedang populer. 

Dalam konteks pembelian merchandise berbasis fandom, bandwagon effect dapat 

mendorong individu untuk membeli produk bukan karena kebutuhan, tetapi karena 

dorongan untuk mengikuti tren dalam kelompoknya. Kondisi ini berpotensi 

meningkatkan perilaku konsumtif, seperti pembelian impulsif dan tidak terencana. 

Oleh karena itu, bandwagon effect memiliki potensi besar dalam mendorong 

terjadinya perilaku israf, yaitu konsumsi yang berlebihan dan tidak didasarkan pada 
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kebutuhan yang rasional, melainkan lebih pada dorongan sosial dan keinginan untuk 

mengikuti arus popularitas. 

H2: Bandwagon Effect berpengaruh terhadap Israf 

Israf 

Israf merupakan perilaku melakukan sesuatu secara berlebihan, melampaui batas 

yang seharusnya sudah cukup dan layak, sehingga menyebabkan pemborosan serta 

menjadikan hal tersebut tidak lagi memberikan manfaat sesuai dengan proporsinya. Israf 

juga dapat dimaknai sebagai sikap mengikuti hawa nafsu secara berlebihan, seperti makan 

secara berlebihan atau tergesa-gesa dalam membelanjakan harta. Dalam pemanfaatan 

rezeki, perilaku yang dianjurkan adalah bersikap moderat, yaitu seimbang dan tidak 

berlebihan. Menurut Muhammad Mutawalli Asy-Sya'rawi, segala bentuk tindakan yang 

berlebihan, meskipun berasal dari hal yang dihalalkan, tetap termasuk dalam kategori 

israf. Sejalan dengan itu, Wahbah Az-Zuhaili mendefinisikan israf sebagai segala bentuk 

tindakan yang melampaui batas. Pandangan ini juga sejalan dengan para mufassir lainnya 

yang memaknai israf sebagai setiap perbuatan yang melebihi batas yang telah ditetapkan 

(Fitriani, 2023) 

Dalam Al-Qur’an, istilah israf disebutkan sebanyak 23 kali yang tersebar dalam 21 

ayat di 17 surah, baik dalam bentuk fi’il madhi, fi’il mudhari’, maupun Masdar (Pangesti 

& Rohmah, 2024) 

Israf merupakan perilaku berlebihan yang melampaui batas kewajaran, mencakup 

tindakan mengikuti hawa nafsu secara tidak terkendali, seperti makan secara berlebihan, 

berpakaian secara berlebihan, serta membelanjakan harta secara tidak tepat, sehingga 

menimbulkan pemborosan dan kesia-siaan (Alia Noer Khalifa, Anisa Oktafiani Futri, 

Haura Naya Shakira, Sabrina Azura Nariswati, 2021). 

Dalam konteks pembelian merchandise berbasis fandom, perilaku israf dapat 

muncul ketika individu membeli produk secara berlebihan sebagai bentuk ekspresi 

kecintaan terhadap suatu idola atau komunitas. Pembelian tersebut sering kali tidak 

didasarkan pada kebutuhan fungsional, melainkan pada nilai emosional dan simbolik 

yang melekat pada produk. Selain itu, dorongan untuk mengikuti tren dalam komunitas 
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fandom serta keinginan untuk memiliki produk yang dianggap eksklusif dapat 

memperkuat kecenderungan konsumsi yang berlebihan. 

Dengan demikian, perilaku israf dalam pembelian merchandise fandom dapat ditandai 

dengan adanya pembelian yang berulang, tidak terencana, serta tidak mempertimbangkan 

kebutuhan yang sebenarnya. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumsi tidak lagi bersifat 

rasional, melainkan dipengaruhi oleh faktor emosional dan sosial. Oleh karena itu, 

penting untuk memahami konsep israf sebagai dasar dalam menganalisis bagaimana 

faktor-faktor seperti pengaruh sosial dan strategi edisi terbatas dapat mendorong perilaku 

konsumsi yang berlebihan pada Generasi Z. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur 

(literature review). Data yang digunakan berupa data sekunder dari jurnal ilmiah, buku, 

dan artikel akademik yang relevan. Pengumpulan data dilakukan melalui dokumentasi 

dengan menelusuri literatur pada database akademik seperti Google Scholar dan Sinta 

menggunakan kata kunci terkait variabel penelitian. Analisis data dilakukan dengan 

mengkaji, membandingkan, dan mensintesis temuan penelitian terdahulu untuk 

memahami hubungan antara pengaruh sosial dan edisi terbatas terhadap perilaku israf. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Pengaruh Scarcity terhadap Perilaku Israf pada Konsumsi Merchandise 

Fandom Generasi Z 

Berdasarkan hasil kajian literatur, strategi scarcity atau kelangkaan berpengaruh 

terhadap meningkatnya perilaku konsumtif Generasi Z dalam pembelian merchandise 

fandom. Strategi seperti limited edition dan limited stock menciptakan rasa urgensi dan 

fear of missing out (FOMO), sehingga konsumen terdorong melakukan pembelian secara 

impulsif. Dalam fandom, merchandise juga memiliki nilai emosional dan simbolik yang 

memperkuat minat beli konsumen. 

Dalam perspektif ekonomi Islam, perilaku konsumsi yang dilakukan secara 

berlebihan dan tidak sesuai kebutuhan termasuk dalam kategori israf. Oleh karena itu, 

strategi scarcity berpotensi mendorong terjadinya perilaku israf pada konsumsi 

merchandise fandom Generasi Z. 
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B. Pengaruh Bandwagon Effect terhadap Perilaku Israf pada Konsumsi 

Merchandise Fandom Generasi Z 

Hasil kajian menunjukkan bahwa bandwagon effect memengaruhi perilaku 

konsumsi merchandise fandom pada Generasi Z. Individu cenderung membeli 

merchandise karena mengikuti tren dan perilaku kelompok dalam komunitas fandom. 

Media sosial turut memperkuat fenomena tersebut melalui konten unboxing, koleksi 

merchandise, dan tren pembelian yang mendorong individu untuk ikut melakukan 

konsumsi serupa. 

Akibatnya, keputusan pembelian sering kali tidak lagi didasarkan pada kebutuhan, 

melainkan dorongan sosial dan emosional. Dalam perspektif ekonomi Islam, kondisi 

tersebut berpotensi mengarah pada perilaku israf karena konsumsi dilakukan secara 

berlebihan. 

C. Relasi Scarcity, Bandwagon Effect, dan Israf pada Konsumsi Merchandise 

Fandom 

Berdasarkan hasil sintesis penelitian terdahulu, scarcity dan bandwagon effect 

saling berkaitan dalam mendorong perilaku konsumsi merchandise fandom pada 

Generasi Z. Scarcity menciptakan rasa takut kehilangan kesempatan memperoleh produk, 

sedangkan bandwagon effect mendorong individu mengikuti tren konsumsi kelompok. 

Kombinasi kedua faktor tersebut menyebabkan keputusan pembelian lebih 

didasarkan pada dorongan emosional dibanding kebutuhan rasional. Akibatnya, perilaku 

konsumsi berlebihan yang mengarah pada israf berpotensi meningkat dalam konsumsi 

merchandise fandom Generasi Z. 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan kajian literatur, pengaruh sosial (bandwagon effect) dan strategi edisi 

terbatas (scarcity) berperan penting dalam membentuk perilaku konsumsi Generasi Z, 

khususnya pada pembelian merchandise berbasis fandom. Pengaruh sosial mendorong 

individu mengikuti tren dan perilaku kelompok, sedangkan strategi edisi terbatas 

umumnya meningkatkan minat beli dan pembelian impulsif, meskipun efektivitasnya 

dapat berbeda sesuai karakteristik konsumen dan intensitas penggunaannya. Kedua faktor 

tersebut berkontribusi pada perilaku konsumsi berlebihan yang mengarah pada israf, yaitu 
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konsumsi yang melampaui kebutuhan dan dipengaruhi keinginan, emosi, serta tekanan 

sosial. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku bisnis disarankan lebih bijak menerapkan 

strategi edisi terbatas agar tidak mendorong konsumsi berlebihan serta tetap 

memperhatikan etika konsumsi. Konsumen, khususnya Generasi Z, diharapkan 

meningkatkan kontrol diri dan lebih mengutamakan kebutuhan daripada keinginan agar 

terhindar dari perilaku impulsif dan israf. Peneliti selanjutnya disarankan meneliti lebih 

lanjut hubungan pengaruh sosial, edisi terbatas, dan perilaku israf, serta menambahkan 

variabel seperti kontrol diri atau literasi keuangan untuk hasil yang lebih komprehensif. 
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