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ABSTRAK
Tujuannya berupa menganalisis pengaruh strategi pemasaran keterbatasan produk (scarcity) dan batas waktu (urgency) atas pembelian impulsif dengan Fear of Missing Out (FOMO) menjadi mediator platform Shopee. Melalui pendekatan kuantitatif asosiatif, data dikumpulkan lewat kuesioner pada 150 partisipan Generasi Z di Kota Cirebon dan dianalisis menggunakan regresi berganda bertahap serta uji mediasi Baron & Kenny. Temuan melihatkan scarcity berpengaruh positif signifikan langsung atas pembelian impulsif, sedangkan urgency tidak. Namun, kedua strategi tersebut terbukti secara signifikan memicu FOMO, yang selanjutnya mendorong pembelian impulsif. Temuan kunci mengungkap bahwa FOMO berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan scarcity–pembelian impulsif dan sebagai mediator penuh dalam hubungan urgency–pembelian impulsif, sehingga mengkonfirmasi validitas kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R) konteks belanja daring di Indonesia.
Kata Kunci: Scarcity, Urgency, Fear of Missing Out (FOMO), Pembelian Impulsif, Shopee, S-O-R.


BAB I
PENDAHULUAN
Perkembangan E-Commerce di Indonesia yang begitu cepat pesat, hal ini didorong oleh peningkatan akses internet, penggunaan smartphone, dan perubahan perilaku konsumen. Belanja online dipandang lebih praktis, lebih banyak dan luas pilihannya menjadikan  nilai yang dipasarkan cenderung jauh terjangkau dengan berbagai macam penawaean khusus dan potongan harga yang tersedia. Didukung oleh data  Kementrian Perdagangan, transakasi e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan yang nilainya menyentuh  Rp.512 triliun tahun 2024, artinya naik  12 kali lipat dari tujuh tahun terakhir Rp.42,2 triliun[footnoteRef:1]. Satu dari platform e-commerce mendominasi di pasar Indonesia adalah Shopee, berdasarkan survey Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), Shopee sebagai marketplace sangat selalu dikunjungi masyarakat Indonesia tahun 2025, proporsi memenuhi 53,22%.[footnoteRef:2] Dominasi pada platform ini tidak terlepas dari dari penggunaan strategi pemasaran yang efektif, diantaranya adalah strategi kelangkaan (scarcity) seperti penawaran dengan ketersediaan produk yang terbatas dan strategi batas waktu (urgency) misalnya, penawaran flash sale dengan hitungan mundur, strategi tersebut secara sengaja menciptakan tekanan psikologis. Fenomena tersebut diidentifikasi sebagai pemicu Fear of Missing Out (FOMO) yaitu suatu kecemasan didorong oleh harapan tetap terikat dan tidak tertinggal peluang yang kemudian berujung  pada perilaku pembelian impulsif yang tidak terencana. Seperti pada jurnal terdahulu oleh (Ngo et al., 2024), strategi tersebut dapat menciptakan tekanan kuantitas (quantity pressure) yang meningkatkan gairah konsumen dan memicu keputusan pembelian yang terburu – buru akibat adanya rasa takut tertinggal. [1:  Data ecommerce Indonesia: panduan lengkap]  [2:  Shopee Jadi E-Commerce yang Paling Banyak Diakses di Indonesia 2025 - GoodStats] 

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai motivasi kuat dan spontan membeli barang, lebih didorong oleh reaksi emosional sesaat daripada proses pertimbangan yang matang(Aragoncillo & Orús, 2018). Perilaku ini semakin mudah terjadi di platform digital seperti Shopee, di mana konsumen dapat menyederhanakan proses pembelian (Ngo et al., 2025), dan dipicu lebih lanjut oleh promosi berbasis urgensi seperti Flash Sale dan gratis ongkir—yang secara kolektif berkontribusi sebesar 30,6% terhadap perilaku pembelian yang tidak direncanakan[footnoteRef:3]  [3:  Pengaruh Flash Sale dan Tagline “Gratis Ongkir” Shopee Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Secara Online] 

	Dalam penelitian terdahulu oleh (Atchariyakarn Student & Zhang Professor, 2020). Strategi kelangkaan (scarcity) merupakan salah satu strategi pemasaran untuk mensimulasikan kebutuhan dan keputusan pembelian konsumen. Kelangkaan produk tidak hanya terbatas pada jumlah tetapi juga waktu yang terbatas. Pemasar menggunakan kelangkaan sebagai teknik promosi untuk menekankan keterbatasan ketersediaan dan merangsang peningkatan keputusan pembeliaan melalui perasaan bahwa konsumen  ingin menghindari penyesalan di masa mendatang karena kehilangan kesempatan membeli produk dengan penawaran yang terbatas. 
	Adapun pemicu eksternal lainnya adalah strategi keterbatasan produk (Urgency), yang berarti penetapan batas waktu yang ketat untuk sebuah penawaran. “Salah satu cara paling kuat di mana pemasaran berbasis urgensi memengaruhi keputusan konsumen adalah melalui mekanisme psikologis kelangkaan. Ketika konsumen menganggap suatu produk memiliki pasokan terbatas atau hanya tersedia untuk periode singkat, mereka cenderung memberikan nilai yang lebih besar. Kelangkaan yang dirasakan ini menciptakan rasa urgensi, mendorong pengambilan keputusan yang lebih cepat dan mengurangi waktu untuk evaluasi rasional(Alif & Firdaus, n.d.). Strategi-strategi ini memanfaatkan kecenderungan manusia terhadap penghindaran kerugian dan ‘takut ketinggalan’ (fear of missing out), menggerakkan pelanggan membuat ketetapan dengan cepat, sering kali tanpa pertimbangan yang mendalam 
Dorongan untuk melakukan pembelian impulsif tidak hanya berasal dari faktor platform dan strategi promosi, tetapi juga dari aspek psikologis konsumen, salah satunya adalah rasa takut ketinggalan(FOMO).  FOMO, yang didefinisikan sebagai rasa cemas dan khawatir akan ketinggalan pengalaman berharga atau tren terbaru yang dirasakan orang lain, terbukti secara signifikan meningkatkan kenikmatan berbelanja (perceived enjoyment), mendorong perilaku pembelian impulsif platform e-commerce (Ngo et al., 2025)(Pham et al., n.d.). Strategi pemasaran yang memanfaatkan FOMO—seperti penawaran waktu terbatas, countdown timer, atau promosi eksklusif—diyakini tidak secara langsung memicu pembelian, melainkan berfungsi sebagai stimulus yang memunculkan FOMO sebagai respons psikologis internal (Organism), yang kemudian menghasilkan respons pembelian (Response). Dengan demikian, dalam kerangka Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), FOMO bertindak sebagai variabel mediasi atau Organism yang menghubungkan stimulus pemasaran dengan perilaku pembelian impulsif.
Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah membahas topik ini, sebagian besar berfokus pada Scarcity saja atau hanya mengkaji Flash Sale (yang lebih menonjolkan aspek Urgency) pada variabel Pembelian Impulsif. Penelitian yang secara eksplisit menguji pengaruh sinergis dan simultan dari Scarcity dan Urgency sebagai stimulus majemuk terhadap FOMO Konsumen sebagai mediator tunggal, yang kemudian memicu Pembelian Impulsif, masih terbatas dan belum tervalidasi secara luas dalam konteks spesifik konsumen Shopee di Indonesia. Masih terdapat kesenjangan dalam literatus mengenai proses psikologis yang mendasari keefektifan strategi pemasaran persuasif di platform e-commerce. Kesenjangan ini perlu diteliti untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam.  Kesenjangan ini perlu diteliti, karenanya studi tujuannya menelaah model mediasi ini secara holistik, memberikan kontribusi teoretis pada pengembangan model S-O-R, dan implikasi praktis bagi pemasar digital.
1.2 Rumusan Masalah 
1. Apakah Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan secara langsung terhadap Impulse Buying platform Shopee?
2. Apakah Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku FOMO Konsumen platform Shopee?
3. Apakah Strategi Batas Waktu (Urgency) berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku FOMO Konsumen platform Shopee?
4. Apakah Strategi Batas Waktu (Urgency) berpengaruh positif signifikan secara langsung terhadap Impulse Buying platform Shopee?
5. Apakah Perilaku FOMO Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying?
6. Apakah Perilaku FOMO Konsumen berkontribusi menjadi mediasi hubungan Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) dan Impulse Buying?
7. Apakah Perilaku FOMO Konsumen berkontribusi menjadi mediasi hubungan Strategi Batas Waktu (Urgency) dan Impulse Buying?

1.3 Tujuan Penelitian
1. Menganalisis pengaruh langsung Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) terhadap Impulse Buying pada platform Shopee.
2. Menganalisis pengaruh Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) terhadap Perilaku FOMO Konsumen pada platform Shopee.
3. Menganalisis pengaruh Strategi Batas Waktu (Urgency) terhadap Perilaku FOMO Konsumen pada platform Shopee.
4. Menganalisis pengaruh langsung Strategi Batas Waktu (Urgency) terhadap Impulse Buying platform Shopee.
5. Menganalisis pengaruh Perilaku FOMO Konsumen terhadap Impulse Buying.
6. Menguji peran mediasi Perilaku FOMO Konsumen dalam hubungan antara Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) dan Impulse Buying.
7. Menguji peran mediasi Perilaku FOMO Konsumen dalam hubungan antara Strategi Batas Waktu (Urgency) dan Impulse Buying.
	
1.4 Manfaat Penelitian 
	1.4.1 Manfaat Teoritis 
1. Pengembangan Teori S-O-R: Studi ini diharapkan dapat memperkaya literatur perilaku konsumen digital dengan memvalidasi dan memperkuat kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R), dengan memposisikan strategi pemasaran (Scarcity dan Urgency) sebagai Stimulus, FOMO Konsumen sebagai Organism (variabel mediasi psikologis), dan Pembelian Impulsif sebagai Response (perilaku).
2. Literasi Pemasaran Digital: Memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai mekanisme psikologis (FOMO) yang dipicu oleh strategi kelangkaan dan urgensi, yang dapat menjadi dasar pengembangan model pemasaran yang lebih kompleks kedepannya.
1.4.2 Manfaat Praktis
1. Bagi Platform E-commerce (Shopee): Temuan penelitian mampu sebagai masukan strategis manajemen Shopee serta para seller untuk mengoptimalkan penggunaan fitur Scarcity dan Urgency (Flash Sale) secara efektif untuk meningkatkan konversi penjualan, dengan pemahaman yang lebih baik tentang pemicu emosional konsumen.
2. Bagi Konsumen: Studi mampu menaikkan kesadaran konsumen mengenai aspek eksternal dan internal (seperti FOMO) yang mendorong perilaku pembelian impulsif mereka, sehingga menyokong pelanggan membetuk keputusan pembelian lebih rasional serta terencana.
3. Bagi Akademisi: Dapat menjadi referensi empiris dan bahan ajar bagi penelitian selanjutnya di bidang manajemen pemasaran, khususnya pada kajian perilaku konsumen dan e-commerce.

BAB II
KAJIAN TEORI
2.1 Kajian Teoritis
Model Stimulus-Organism-Response (SOR) diperluas Mehrabian dan Russell tahun 1974. Model menyatakan lingkungan (sebagai Stimulus) memicu keadaan internal dan emosional individu (Organism) yang kemudian menghasilkan respons perilaku (Response).
· Stimulus (S): Mengacu pada sinyal dan isyarat lingkungan yang dapat diamati dan memicu respons. Dalam konteks pemasaran online, Stimulus diwakili oleh Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) dan Batas Waktu (Urgency). Strategi ini bekerja berdasarkan Prinsip Kelangkaan Cialdini (2001), yang menyatakan bahwa kelangkaan (terbatas waktu atau jumlah) meningkatkan daya tarik dan persepsi nilai produk, serta memicu Teori Reaksi Psikologis (Brehm, 1966), di mana konsumen bereaksi dengan keinginan untuk memperoleh produk sebelum "kebebasan" mereka untuk membeli dihilangkan.
· Organism (O): Mewakili keadaan internal atau kondisi psikologis konsumen yang dimediasi oleh Stimulus dan mempengaruhi Response. Dalam penelitian ini, Organism diwakili oleh Perilaku FOMO (Fear of Missing Out). FOMO adalah kecemasan sosial didorong oleh harapan tetap terkait dan khawatir bahwa orang lain mungkin mengalami pengalaman yang memuaskan yang tidak dialami individu itu sendiri. Tekanan scarcity dan urgency pada platform Shopee secara intensif memicu FOMO, di mana konsumen takut kehilangan penawaran yang terbatas atau tren sosial.
· Response (R): Adalah hasil akhir perilaku yang dimediasi oleh Organism sebagai reaksi terhadap Stimulus. Response diwakili oleh Pembelian Impulsif, yang didefinisikan oleh Rook (1987) sebagai pembelian yang tidak terencana, terjadi tiba-tiba, dan didominasi oleh dorongan kuat dan mendadak untuk memiliki. Model SOR menjelaskan bahwa peningkatan tekanan emosional dari FOMO (O) yang diakibatkan oleh strategi scarcity dan urgency (S) adalah faktor utama yang memicu konsumen untuk melakukan tindakan segera, yaitu Pembelian Impulsif (R).
	2.1.1 Keterbatasan Produk (Scarcity)
[bookmark: _GoBack]Keterbatasan produk didefinisikan sebagai kondisi kelangkaan suatu produk akibat permintaan yang tinggi, yang dapat memengaruhi perilaku konsumen, termasuk pembelian impulsif.(Zhang et al., 2022). Limited-Time Scarcity (LTS) atau kelangkaan waktu merupakan dimensi strategi pemasaran yang menekankan pada aspek temporal untuk menciptakan urgensi bagi konsumen. Dalam konteks platform Shopee, dimensi ini diukur melalui beberapa indikator utama yang membatasi durasi pengambilan keputusan beli. Pertama, adanya batas waktu promo (time-limited offer) yang secara eksplisit menetapkan durasi tertentu bagi konsumen untuk mendapatkan harga khusus. Kedua, penggunaan penawaran khusus selama siaran langsung (live streaming) yang memberikan tekanan waktu lebih intens karena penawaran tersebut hanya bersifat sesaat selama sesi berlangsung. Ketiga, visualisasi teknis berupa penggunaan countdown timer atau penanda waktu tersisa yang memberikan tekanan visual secara real-time kepada konsumen. Terakhir, dimensi ini juga diperkuat melalui komunikasi verbal atau naratif yang bersifat persuasif, seperti pernyataan "segera habis waktunya," guna memberikan dorongan psikologis akhir (Joyanna Hermawan & Rafiah, 2025)
2.1.2 Batas Waktu
“Urgency dalam bentuk persediaan terbatas, hitungan mundur, atau ancaman kehabisan stok” merupakan salah satu manifestasi dari iklan agresif di media sosial(Suminar, n.d.). Strategi ini dikategorikan sebagai bagian dari aggressive social media advertising, yang secara konseptual merujuk pada “promotional strategy that utilizes intensity, urgency, and emotional pressure in conveying marketing messages through digital platforms”(Suminar, n.d.).
Urgency Strategy (Strategi Urgensi) merupakan salah satu dimensi dari strategi periklanan media sosial yang agresif (aggressive social media advertising) yang berfokus pada rekayasa waktu dan ketersediaan untuk menciptakan desakan bertindak bagi konsumen. Dalam implementasinya pada platform Shopee, strategi ini diukur melalui tiga indikator operasional utama. Pertama, penggunaan countdown timer (hitungan mundur) yang berfungsi secara visual untuk menunjukkan batas waktu promosi atau pembelian secara presisi, sehingga menciptakan tekanan temporal. Kedua, pernyataan limited stock (stok terbatas) yang digunakan untuk membangun persepsi kelangkaan produk di benak konsumen. Ketiga, penggunaan pesan ancaman stock shortage (kehabisan stok) melalui narasi yang menekankan kemungkinan besar konsumen akan kehilangan akses terhadap produk tersebut jika tidak segera melakukan transaksi. Melalui kombinasi indikator-indikator ini, urgency strategy secara efektif mengonstruksi situasi di mana konsumen merasa harus segera mengambil keputusan guna menghindari kerugian atau kegagalan dalam mendapatkan penawaran yang diinginkan(Suminar, n.d.).
2.1.3 Fear Of Missing Out
FOMO diidentifikasi menjadi emosi, khususnya kondisi mental serta perubahan emosional, mampu mengakibatkan pemanfaatan media sosial yang berkaitan, menghasilkan efek berantai ke perilaku pembelian (Widodo, 2024). Merujuk (Przybylski et al., 2013),fenomena Fear of Missing Out (FoMO) terbagi ke dalam dua dimensi utama, yaitu pemuasan kebutuhan psikologis yang rendah (relational deficits) terkait kompetensi, otonomi, serta keterkaitan, dan dimensi kecemasan sosial. Kedua dimensi ini dimanifestasikan melalui beberapa indikator kunci, yang meliputi adanya kekhawatiran sosial dan perasaan tertinggal saat melihat teman-teman memiliki pengalaman berharga tanpa keterlibatan dirinya, serta munculnya kebutuhan untuk terus terkoneksi guna memantau aktivitas orang lain secara daring. Selain itu, FoMO juga ditandai dengan ketakutan akan kehilangan momen atau tren terbaru di media sosial yang diperburuk oleh kecenderungan melakukan perbandingan sosial antara kehidupan pribadi dengan citra "sempurna" yang ditampilkan orang lain di dunia maya. 
2.1.4 Pembelian Impulsif
Pembelian impulsif mampu dimaknai menjadi perilaku pembelian tidak direncanakan, tiba-tiba, dan spontan dari konsumen"(Karim et al., 2021). Perilaku pembelian impulsif (impulse buying behavior) mengacu pembelian tidak direncanakan, bersifat instingtif, muncul tiba-tiba sebagai respons terhadap stimulus, dengan didorong oleh keinginan kuat serta perasaan hedonis dari konsumen(Huo et al., 2023). Sebagai konstruk utama dalam kerangka S-O-R, variabel ini diperlakukan sebagai variabel satu dimensi (unidimensional) yang diukur secara reflektif. Artinya, perilaku pembelian impulsif dipandang sebagai fenomena tunggal yang dimanifestasikan melalui seperangkat manifestasi perilaku yang spesifik. Dimensi tunggal dari konstruk ini kemudian dioperasionalisasikan melalui tiga indikator pengukuran adaptasi dari Beatty dan Ferrell (1998) serta Rook dan Fisher (1995) dalam(Huo et al., 2023) yaitu: (1) tindakan membeli barang yang sebelumnya tidak direncanakan saat berbelanja melalui live streaming, (2) kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif selama menonton siaran langsung, dan (3) dorongan yang dirasakan untuk membeli produk yang dilihat meskipun tanpa niat atau rencana pembelian awal. Ketiga indikator ini bersama-sama merefleksikan esensi dari dimensi tunggal perilaku pembelian impulsif pada konteks live streaming commerce. 

2.2 Kajian Empiris
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	No
	Peneliti & Tahun
	Judul Penelitian
	Variabel yang Diteliti
	Metode Penelitian
	Hasil Utama

	1
	Zhang, J., Jiang, N., Turner, J. J., & Pahlevan-Sharif, S. (2022)
	The Impact of Scarcity on Consumers Impulse Buying Based on the S-O-R Theory
	Independen: Kelangkaan (Scarcity)
Mediator: Rasa takut ketinggalan (Fear of missing out)
Moderator: Efek ikut-ikutan (Bandwagon effect)
Dependen: Pembelian impulsif
	Kuantitatif dengan convenience sampling (488 responden konsumen China) melalui kuesioner online dan analisis Smart-PLS
	Kelangkaan membuat konsumen takut kehilangan kesempatan mendapatkan peralatan medis pelindung, yang akhirnya memicu pembelian impulsif. Efek kelangkaan terhadap pembelian impulsif juga bergantung pada perilaku konsumen lain (bandwagon effect)

	2
	Suminar, R., & Damiasih (2025)
	Aggressive Social Media Advertising and Visual Appeal in Skincare Marketing: A Systematic Review on Impulsive Buying and Repurchase Intention
	Independen: Iklan agresif media sosial dan daya tarik visual
Mediator: Emosi positif dan niat beli ulang
Dependen: Pembelian impulsif.
	Kualitatif dengan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) terhadap literatur relevan dari lima tahun terakhir
	Strategi visual dan emosional berperan penting dalam membentuk perilaku impulsif dan niat beli ulang, selama harapan konsumen terpenuh

	3
	Hermawan, F. J., & Rafiah, K. K. (2025)
	Pengaruh Strategi Scarcity Marketing terhadap Perilaku Impulsive Buying dengan Competitive Arousal sebagai Mediator (Studi Kasus Live Streaming TikTok
	Independen: Limited-time scarcity (LTS) dan limited-quantity scarcity (LQS) .
Mediator: Gairah kompetitif (Competitive arousal)
Dependen: Pembelian impulsif
	Kuantitatif dengan kuesioner (144 responden pembeli Live TikTok Bittersweet By Najla) menggunakan metode PLS-SEM
	LTS tidak berpengaruh signifikan terhadap gairah kompetitif, sedangkan LQS berpengaruh signifikan. Gairah kompetitif memediasi LQS terhadap pembelian impulsif, namun tidak memediasi LTS

	4
	Atchariyakarn, N., & Zhang, J. (2020)
	Teknik Inovatif Kelangkaan Produk di Pasar Thailand: Dapatkah Strategi Pemasaran ini Meningkatkan Kinerja Penjualan di Masa Krisis COVID-19?
	Independen: Kelangkaan produk
Dependen: Kinerja penjualan
Teori Pendukung: Teori penyesalan (Regret theory).
	Perbandingan kinerja penjualan sebelum dan sesudah penerapan strategi pemasaran kelangkaan produk.
	Kelangkaan produk merupakan teknik inovatif yang dapat mensimulasikan kebutuhan konsumen dan meningkatkan kinerja penjualan di tengah krisis COVID-19.

	5.
	Widodo, M. S. (2022)
	Exploring Consumers’ Impulse Buying Behavior on Social Commerce Platforms: The Role of Fear of Missing Out (A Study on Tiktok Livestream-Selling)
	Independen: Promosi penjualan dan FOMO Mediator: Pembelian impulsif Dependen: Disonansi produk dan disonansi emosional.

	Survei terhadap 115 responden milenial Indonesia
	FOMO serta promosi penjualan berdampak positif atas perilaku pembelian impulsif, yang kemudian berdampak pada disonansi pasca pembelian.

	6.
	Przybylski, A. K., dkk. (2013)
	Motivational, emotional, and behavioral correlates of fear of missing out
	Variabel Utama: Fear of Missing Out (FoMO).
Korelat: Kepuasan keperluan psikologis, emosi, dan pemanfaatan media sosial.

	Tiga studi empiris (pengembangan skala, survei nasional, dan studi korelasi pada dewasa muda).
	Berhasil menyusun skala ukur FoMO; menemukan bahwa FoMO lebih tinggi pada mereka yang kebutuhan psikologisnya tidak terpenuhi dan berhubungan dengan tingginya penggunaan media sosial.

	7.
	Huo, C., Wang, X., Sadiq, M. W., & Pang, M. (2023)
	Exploring Factors Affecting Consumer's Impulse Buying Behavior in Live-Streaming Shopping: An Interactive Research Based Upon SOR Model
	Stimuli: Kehadiran sosial dan promosi penjualan .
Organism: Pengalaman mengalir (Flow experience) Moderator: Ketersediaan waktu dan uang Response: Pembelian impulsif.

	Survei online terhadap 375 responden di China.
	Kehadiran sosial dan promosi penjualan secara positif memengaruhi flow experience, yang memicu pembelian impulsif. Ketersediaan uang dan waktu memperkuat hubungan tersebut

	8.
	Karim, M. W., Chowdhury, M. A. M., Masud, M. A. A., & 
	Analysis of Factors Influencing Impulse Buying 
	Independen: Stimulus situs web, stimulus pemasaran, & variasi produk.
Mediator: Kenikmatan yang dirasakan (Perceived enjoyment).

	Kuantitatif; Analisis PLS-SEM terhadap konsumen e-tailing di Malaysia.
	Stimulus situs tidak berpengaruh langsung ke pembelian impulsif, melainkan harus melalui "kenikmatan yang dirasakan" sebagai mediator utama.



2.3 Kerangka Penelitian

[image: ]
Gambar 1 Kerangka Berpikir

2.4 Hipotesis Penelitian
H1: Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan atas Impulse Buying pada platform Shopee
H2: Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan  terhadap Perilaku FOMO Konsumen pada platform Shope
H3: Strategi Batas Waktu (Urgency) berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku FOMO Konsumen pada platform Shopee.
H4 : Strategi Batas Waktu (Urgency) berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying pada platform Shope
H5 : Perilaku FOMO Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap Impulse Buying
H6 : Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan  terhadap Impulse Buying melalui FOMO sebagai variabel mediasi.
H7 : Strategi Batas Waktu (Urgency) berpengaruh positif signifikan  terhadap Impulse Buying lewat FOMO menjadi variabel mediasi.








BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian
Studi mengadopsi metode kuantitatif desain asosiatif. Tujuannya adalah Menguji pengaruh kausal dari variabel independen terhadap variabel dependen, dengan memperhitungkan peran variabel mediasi diantara keduanya. Desain ini dipilih untuk menguji secara empiris pengaruh Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) dan Batas Waktu (Urgency) terhadap Pembelian Impulsif dengan Perilaku FOMO Konsumen sebagai variabel antara (mediator)
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Gambar 2  Desain Penelitian

3.2 Populasi dan Sampel
Populasi target yakni generasi Z pengguna aktif platform e-commerce Shopee di Cirebon yang pernah terpapar atau berpartisipasi dalam promosi dengan unsur keterbatasan produk (scarcity) dan batas waktu (urgency). Mengingat populasi pengguna shopee yang sangat besar dan besaran pastinya tidak diketahui(infinite, maka penentuan ukuran sampel memanfaatan rumus Lameshow untuk populasi tak terhingga.
[image: ]Rumus Lemeshow dipergunakan:
Dengan:	
· n = ukuran sampel minimal
· Z = nilai distribusi normal baku tingkat kepercayaan tertentu (1,96 untuk α = 5%)
· P = proporsi populasi yang diharapkan mempunyai karakteristik tertentu (diasumsikan 0,5 untuk variabilitas maksimum)
· d = presisi atau margin of error yang diinginkan (ditetapkan 8% atau 0,08)
Perhitungan :
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3.3 Jenis dan Sumber Data
Terdapat dua jenis data dimanfaatkan, yakni primer dan sekunder. Sumber data primer berasal dari kuesioner daring (Google Form) yang disampaikan langsung peneliti pada para responden selaras pada kriteria telah ditetapkan. Kuesioner dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap strategi scarcity dan urgency, tingkat FOMO yang dialami, serta kecenderungan pembelian impulsif.
Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber pendukung, seperti laporan industri e-commerce Asosiasi E-Commerce Indonesia (idEA), publikasi riset perilaku konsumen, jurnal akademis, serta artikel dan berita terkait strategi pemasaran digital dan fenomena FOMO.
3.4 Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data memanfaatkan instrument kuesioner tertutup berskala likert 1-5 :
1 = sangat tidak setuju
2 = tidak setuju
3 = kurang setuju
4 = setuju
5 = sangat setuju
Contoh pernyataan kuesioner untuk setiap variabel adalah sebagai berikut:
· Variabel Scarcity (X1): "Saya merasa produk yang berlabel 'stok terbatas' di Shopee lebih bernilai dan menarik."
· Variabel Urgency (X2): "Penawaran 'flash sale' atau diskon dengan waktu terbatas di Shopee mendorong saya untuk segera memutuskan pembelian."
· Variabel Perilaku FOMO (Z): "Saya khawatir kehilangan kesempatan (diskontinggi/ produk bagus) jika tidak segera membeli saat ada promosi terbatas di Shopee."
· Variabel Pembelian Impulsif (Y): "Saya sering membeli produk di Shopee secara spontan tanpa perencanaan ketika melihat penawaran menarik yang terbatas."
Kuesioner disebarkan secara eksklusif melalui platform online seperti media sosial untuk menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria penelitian.


3.5 Uji Validitas dan Reabilitas 
Sebelum instrumen dipergunakan untuk pengumpulan data utama, terlebih dahulu diuji kualitasnya lewat uji validitas dan reliabilitas.
· Tujuan uji validitas adalah menilai akurasi kuesioner dalma mengukur konstruk yang akan dinilai. Pengujian memanfaatkan analisis korelasi Pearson. Suatu hal pernyataan dalam kuesioner dianggap valid jika memiliki nilai koefisien korelasi yang signifikan, yaitu ketika nilai r hitung > r tabel.
· Tujuan dari pengujian reliabilitas adalah menilai tingkat keajegan serta kemantapan suatu instrument dipergunakan. Uji ini dilaksanakan metode Cronbach's Alpha. Instrumen dikatakan reliabel atau konsisten jika nilai koefisien Cronbach's Alpha mencapai ≥ 0,7.

3.6 Teknik Analisis Data
Analisis data dilakukan kuantitatif memanfaatkan bantuan software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 25. Tahapan analisis data yang dilaksanakan diuraikan sistematis:
1. Statistik Deskriptif
Guna memberi gambaran umum data, digunakan statistik deskriptif memprofilkan sampel (seperti demografi dan kebiasaan) serta tanggapan terhadap variabel. Ukuran – ukuran yang dihitung meliputi Mean, Standar Deviasi, Nilai Minimum dan Maksimum.
2. Uji Asumsi Klasik
Uji ini dilaksanakan sebelum pengujian hipotesis untuk memastikan model regresi mencapai asumsi BLUE (Best Linear Unbiased Estimator).
1. Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov): Menguji apakah residual tersebar normal.
2. Uji Multikolinearitas (Nilai Tolerance > 0.1 dan VIF < 10): Menguji terdapat korelasi tinggi antar variabel independen.
3. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser atau Scatterplot): Menguji apakah variance residual konstan.
3. Analisis Regresi Linear Berganda Bertahap (Sequential Regression)
Menguji pengaruh langsung serta tidak langsung (mediasi), dilakukan analisis regresi dalam dua tahap:
1. Tahap 1: Menguji pengaruh variabel independen (Scarcity-X1 dan Urgency-X2) atas variabel dependen (Pembelian Impulsif-Y).
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2. Tahap 2: Menguji pengaruh variabel independen (X1, X2) dan variabel mediasi (Z) atas variabel dependen (Pembelian Impulsif-Y).
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4. Uji Hipotesis dan Mediasi
· Uji t (Uji Parsial): Menguji signifikansi dampak variabel independen individual pada setiap tahap regresi.
· Uji Mediasi dengan Metode Baron & Kenny (1986):Uji Sobel
1) Langkah 1: X harus signifikan memengaruhi Y (tanpa Z).
2) Langkah 2: X harus signifikan memengaruhi Z.
3) Langkah 3: Z harus signifikan memengaruhi Y ketika X dikontrol.
4) Langkah 4: Pengaruh X terhadap Y harus melemah atau menjadi tidak signifikan setelah Z dimasukkan (mediasi parsial/penuh).
5. Koefisien Determinasi (R²)
Angka ini guna menilai seberapa baik variabel independen dan variabel mediasi, simultan, dapat menjabarkan perubahan berlangsung pad avariabel Pembelian Impulsif dalam setiap model regresi.
6. Interpretasi Hasil
Seluruh hasil analisis dianalisis dan diinterpretasikan secara mendalam untuk menjawab rumusan masalah dan hipotesis penelitian. Temuan kemudian didiskusikan dan dikaitkan dengan teori serta penelitian terdahulu.

3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Studi dilaksanakan secara daring (online) dan panduan secara offline dengan responden yang tersebar di seluruh Indonesia, sejalan dengan karakteristik platform Shopee. Pengumpulan data direncanakan berlangsung selama bulan November 2025.
3.8 Etika Penelitian	
Peneliti menjamin kerahasiaan data responden, menggunakan prinsip informed consent, dan mengikuti pedoman etik penelitian Universitas Swadaya Gunung Jati	.
3.9 Tujuan Publikasi
	Tujuan dari publikasi dari penelitian ini adalah: 
Nama Jurnal : Business and Finance Journal UNUSA
Indeks : Sinta 3 (DOAJ, GARUDA)
Frekuensi Upload : frekuensi rumah jurnal ini publish 2 kali dalam satu tahun.
Link Sinta :  https://sinta.kemdiktisaintek.go.id/journals/profile/3604 
BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Karakteristik Responden
	Responden berjumlah 150 orang dari generasi Z yang ada di Kota Cirebon. Identifikasi responden dilakukan dengan mengelompokkan mereka merujuk kategori jenis kelamin dan usia.
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Berdasarkan jenis kelamin, tabel 4.1 menampilkan ciri – ciri responden:
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasrkan Jenis Kelamin
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	Berdasarkan data, melihatkan kebanyakan reponden sebagai objek penelitian diketahui terdapat 49 laki – laki atau 33,5% diantara seluruh responden, semetara 101 reponden dan 66,5% berjenis kelamin perempuan diantara seluruh reponden.
4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
	Pada tabel 4.2 Menunjukkan karakteristik reponden merujuk usia seperti dibawah ini :
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasrkan Usia
	No.
	Usia
	Jumlah Responden
	Presentase(%)

	1.
	21 Tahun
	41
	27,2%

	2
	22 Tahun
	50
	33,1%

	3.
	23 Tahun
	32
	21,4%

	4.
	24 Tahum
	16
	11%

	5.
	25 Tahun
	11
	7,1%

	Total
	150
	100%



4.2 Analisis Data dan Pembahasan
	Dalam preosedur analisis data menggunakan IBM SPSS versi 22 Windows.
4.2.1 Uji Statistik Deskriptif
	Analisis statistik deskriptif terhadap variabel penelitian dilaksanakan memperoleh deskripsi umum data, meliputi nilai mean, maksimum minimum, standar deviasi tiap variabel: Scarcity(X!), Urgency(X2), Fear of Missing Out(Z), Impulse Buying(Y). Temuan perhitungan dipaparkan Tabel 4.3.
Tabel 4.3 Hasil Uji Deskriptif
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	Merujuk Uji Deskriptif, mampu dideskripsikan sebaran data dapat diteliti:
1. Variabel Scarcity (X1), dari data tersebut dapat disekripsikan bahwa nilai minimum 16, nilai maksimum 56, rata – rata 50,77 dan Standar deviasi data yakni 5,266.
2. Variabel Urgency (X2), data dapat disekripsikan nilai minimum 16, nilai maksimum 50, rata – rata 40,85 dan Standar deviasi data adalah 4,554.
3. Variabel Fomo (Z), dari data dapat disekripsikan nilai minimum 10, nilai maksimum 38, rata – rata 33,97, Standar deviasi data yakni 3,862.
4. Variabel Impulse Buying (Y), data tersebut dapat disekripsikan nilai minimum 19, nilai maksimum 56, rata – rata 50,89, Standar deviasi data yakni 5,184.

4.2.2 Uji Validitas
Untuk memastikan keabsahan sebuah kuesioner, digunakan teknik pengukuran yang disebut analaisis validitas. Hasil uji validitas Kuesioner harus dikembangkan untuk mengukur apa yang seharusnya dinilai ketika digunakan dalam penelitian untuk mengumpulkan data. Validitas pernyataan kuesioner ditentukan oleh kemampuannya untuk mengidentifikasi variabel yang dimaksudkan untuk dievaluasi oleh kuesioner tersebut. Membandingkan Nilai rhitung dan rtabel pada tingkat signifikansi 5% dari sampel n untuk menilai validitas instrumen.
Kriteria : 
· Pernyataan dianggap sah (valid) atau layak digunakan ketika r hitung > r tabel.
· Pernyataan dianggap tidak sah (tidak valid) atau tidak layak dipergunakan ketika r hitung < r tabel
Merujuk responden totalnya 150orang, maka nila rtabel dapat diperoleh dengan taraf signifikansi 0,05 = 0,159.
1. Uji Validitas Variabel Scarcity (X1)
	Validitas variabel instrumen Scarcity ditentukan menggunakan IBM SPSS versi 22 untuk Windows. Hasil keluaran uji validitas instrumen variabel Scarcity menunjukkan bahwa pada kolom tabel dibawah ini diperoleh uji validitas instrumen pernyataan variabel Scarcity.

Tabel 4.4 Hasil Pengukuran Uji Validitas Variabel Scarcity (X1)
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Dengan mempertimbangkan hasil perhitungan bahwa sebagian besar pernyataan mempunyai nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. Dengan demikian, menyimpulkan instrument variabel Scarcity (X1) dianggap valid untuk digunakan sebagai prosedur analisis data.
2. Uji Validitas Variabel Urgency (X2)
	Validitas variabel instrumen Urgency ditentukan memanfaatkan IBM SPSS versi 22 untuk Windows. Hasil keluaran uji validitas instrumen variabel Urgency menunjukkan bahwa pada kolom tabel dibawah ini diperoleh uji validitas instrumen pernyataan variabel Urgency.




Tabel 4.5 Hasil Pengukuran Uji Validitas Variabel Urgency (X2)
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Dengan mempertimbangkan hasil perhitungan bahwa sebagian besar pernyataan mempunyai nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. Dengan demikian, menyimpulkan instrument variabel Urgency (X2) dianggap valid untuk digunakan sebagai prosedur analisis data.
3. Uji Validitas Variabel Fomo (Z)
	Validitas variabel instrumen Fomo ditentukan menggunakan IBM SPSS versi 22 untuk Windows. Hasil keluaran uji validitas instrumen variabel Fomo menunjukkan bahwa pada kolom tabel dibawah ini diperoleh uji validitas instrumen pernyataan variabel Fomo.





Tabel 4.6 Hasil Pengukuran Uji Validitas Variabel FOMO  (Z)
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Dengan mempertimbangkan hasil perhitungan bahwa sebagian besar pernyataan mempunyai nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. Dengan demikian, menyimpulkan instrument variabel Fomo (Z) dianggap valid untuk digunakan sebagai prosedur analisis data.
4. Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y)
	Pengujian validitas instrument variabel Impulse Buying dilakukan melalui perangkat lunak IBM SPSS versi 22 untuk Windows. Hasil keluaran uji validitas instrumen variabel Impulse Buying melihatkan pada kolom tabel dibawah ini diperoleh uji validitas instrumen pernyataan variabel Impulse Buying.
Tabel 4.7 Hasil Pengukuran Uji Validitas Variabel Impulse Buying (Y)
	No. Butir
	r hitung
	r tabel
	Keterangan

	P1
	.515
	0,159
	Valid

	P2
	.665
	0,159
	Valid

	P3
	.670
	0,159
	Valid

	P4
	.525
	0,159
	Valid

	P5
	.480
	0,159
	Valid

	P6
	.493
	0,159
	Valid

	P7
	.648
	0,159
	Valid

	P8
	.641
	0,159
	Valid

	P9
	.550
	0,159
	Valid

	P10
	.601
	0,159
	Valid

	P11
	.301
	0,159
	Valid

	P12.
	.556
	0,159
	Valid


	Dengan mempertimbangkan hasil perhitungan bahwa sebagian besar pernyataan mempunyai nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. Dengan demikian, menyimpulkan instrument variabel Impulse Buying (Y) dianggap valid untuk digunakan sebagai prosedur analisis data.
4.2.3 Uji Reliabilitas
	Semua item kuesioner dapat menjalani pengujian reliabilitas secara bersamaan. Instrumen dianggap andal bilamana nilai alpha >0,70. Skor Cronbach alpha >0,70 menunjukkan bahwa kuesioner tersebut andal ketika jawaban responden atas pertanyaan tetap secara konstan atau stabil masamasa ke waktu.
1. Uji Reliabiloitas Variabel Scarcity (X1)
	Berikut adalah hasil penggunaan perangkat lunak IBM SPSS versi 22 untuk Windows dalam menghitung reliabilitas instrumen variabel Scarcity:
Tabel 4.8 Hasil Pengukuran Uji Reliabilitas Variabel Scarcity (X1)
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Nilai Cronbach Alpha ditemukan >0,7 atau 0,786>0,70 merujuk perhitungan. Karenanya, simpulannya variabel scarcity (X1) dapat diandalkan.
2. Uji Reliabiloitas Variabel Urgency (X2)
	Berikut adalah hasil penggunaan perangkat lunak IBM SPSS versi 22 untuk Windows dalam menghitung reliabilitas instrumen variabel Urgency:
Tabel 4.9 Hasil Pengukuran Uji Reliabilitas Variabel Urgency (X2)
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Nilai Cronbach Alpha ditemukan >0,7 atau 0,851>0,70 merujuk hasil perhitungan. Simpulannya variabel urgency (X2) dapat diandalkan.
3. Uji Reliabiloitas Variabel Fomo (Z)
	Berikut adalah hasil penggunaan perangkat lunak IBM SPSS versi 22 untuk Windows dalam menghitung reliabilitas instrumen variabel Fomo:
Tabel 4.10 Hasil Pengukuran Uji Reliabilitas Variabel FOMO (Z)
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Nilai Cronbach Alpha ditemukan >0,7 atau 0,729>0,70 merujuk perhitungan. Simpulannya variabel fomo (Z) dapat diandalkan.
4. Uji Reliabiloitas Variabel Impulse Buying (Y)
	Berikut adalah hasil penggunaan perangkat lunak IBM SPSS versi 22 untuk Windows dalam menghitung reliabilitas instrumen variabel Impulse Buying:



Tabel 4.11 Hasil Pengukuran Uji Reliabilitas Variabel Impulse Buying (Y)
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Nilai Cronbach Alpha ditemukan >0,7 atau 0,784>0,70 merujuk perhitungan. Simpulannya variabel impulse buying  (Y) dapat diandalkan.
4.2.4. Uji Asumsi Klasik
	Uji asumsi klasik menyatakan bahwa prosedur-prosedur penting dalam analisis regresi menghasilkan nilai pengukuran tidak bias dan efisien pada persamaan regresi linier berganda, bergantung pada terpenuhinya beberapa asumsi melalui berbagai pengujian, seperti yang diuraikan:
4.2.4.1 Uji Normalitas
	Suatu variabel dapat dikatakan normal apabila tingkat signifikasinya > 0,05. Untuk memastikan apakah variabel independen, variabel dependen, atau kedua ebaran normal, mendekati normal, atau tidak, digunakan uji normalitas.
Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas
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Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Tabel simpulannya variabel – variabel tersebut memenuhi kondisi normalitas karena tingkat signifikasi > 0,05 atau 0,200 > 0,05. Akibatnya, model regresi mampu diterapkan memprediksi Impulse Buying berdasarkan variabel-variabel independen yang dianalisis.  
4.2.4.2 Uji Multikoleniaritas
Uji multikoleniaritas tujuannya mendeteksi terdapat korelasi tinggi diantara variabel independen model regresi. Kondisi idealnya adalah tidak adanya korelasi tersebut. Salah satu metode yang umum dipakai untuk mengukurnya adalah adalah melalui Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance, VIF menjadi tolak ukur yang paling lazim digunakan oleh para peneliti.
Tabel 4.13 Hasil Uji Multikoleniaritas
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Merujuk tabel maka didapat:
· Variabel Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) mempunyai nilai Tolerance 0,407 nilai VIF 2,459.
· Variabel Perilaku FOMO Konsumen mempunyai nilai Tolerance 0,410 serta nilai VIF 2,441.
· Variabel Strategi Batas Waktu (Urgency) mempunyai nilai Tolerance 0,977 dan nilai VIF 1,023.
Seluruh variabel independen melihatkan nilai Tolerance > 0,10 serta nilai VIF < 10. Dengan demikian, simpulannya tidak berlangsung gejala multikolinearitas antar variabel independen model regresi penelitian.
4.2.4.3 Uji Heteroskedastisitas
	Uji Heteroskedastisitas tujuannya menentukan apakah model regresi antara variabel independen berlangsung (Sig.). Terdapat tidak seimbangan varians antara residual dari observasi yang berbeda model regresi.
Tabel 4.14 Hasil Uji Heteroskadastisitas
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Analisis heteroskedastisitas melalui program SPSS versi 22 for Windows mengonfirmasi terpenuhinya asumsi tersebut. Tidak satu pun variabel independen—baik Scarcity, Urgency, maupun FOMO melihatkan nilai signifikansi < 0,05. Dengan kata lain, ketiga variabel tersebut secara statistik tidak menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas dalam data.
4.2.5 Analaisis Regresi Linear Berganda
4.2.5.1 Analisi Regresi Tahap 1 
	Analisis regresi tahap pertama dilakukan menguji dampak langsung variabel independen, yakni Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) serta Strategi Batas Waktu (Urgency), terhadap variabel dependen Pembelian Impulsif tanpa melibatkan variabel mediasi.
Tabel 4.15 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda Tahap 1
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Merujuk pengolahan data SPSS, didapat persamaan regresi:
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	Hasil uji parsial (uji t) melihatkan:
· Berdasarkan hasil analisis, variabel strategi kelangkaan produk (X1) memberikan pengaruh positif signifikan atas pembelian impulsif. Hal didukung koefisien regresi positif (0,715), nilai t-hitung besar (12,949), tingkat signifikansi jauh di bawah 0,05 (0,000). Simpulannya peningkatan persepsi pelanggan akan keterbatasan produk akan secara signifikan mendorong peningkatan perilaku pembelian impulsif.
· Sementara itu, analisis terhadap variabel strategi batas waktu menunjukkan hasil yang berbeda. Nilai koefisien regresi yang relatif kecil (0,077), nilai t-hitung yang rendah (1,201), tingkat signifikansi yang > 0,05 (0,232) mengindikasikan bahwa strategi ini tidak mempunyai dampak signifikan atas pembelian impulsif secara langsung. Artinya, tekanan batas waktu tidak terbukti secara statistik sebagai pendorong langsung dari keputusan pembelian impulsif pada konteks penelitian.
4.2.5.2 Analisi Regresi Tahap 2 
	Analisis regresi tahap kedua dilakukan dengan memasukkan variabel mediasi Perilaku FOMO Konsumen, serta interaksi antara variabel independen dan variabel mediasi (Scarcity×FOMO dan Urgency×FOMO) ke dalam model regresi, guna menguji dampak langsung, tidak langsung, penguatan hubungan antar variabel.
Tabel 4.16 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda Tahap 2
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Merujuk pengolahan data SPSS, diperoleh persamaan regresi:
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	Uji parsial (uji t) menunjukkan:
1. Scarcity (X₁) memiliki koefisien regresi 1,465 bernilai signifikansi 0,000. Hal yang melihatkan Scarcity berdampak positif signifikan atas Pembelian Impulsif ketika FOMO dimasukkan ke dalam model.
2. Urgency (X₂) memiliki koefisien regresi -0,538 bernilai signifikansi 0,003. Temuan ini meihatkan Urgency berdampak signifikan atas Pembelian Impulsif, namun ke arah pengaruh negatif ketika dikombinasikan dengan variabel lain dalam model.
3. Perilaku FOMO Konsumen (Z) memiliki koefisien regresi sebesar 1,782 bernilai t 6,796 dan signifikansi 0,000. Hal ini melihatkan FOMO berdampak positif signifikan atas Pembelian Impulsif, sehingga makin tinggi tingkat FOMO pelanggan, makin tinggi kecenderungan pembelian impulsif.
4. Interaksi Scarcity × FOMO memiliki koefisien regresi -0,044 bernilai signifikansi 0,000, melihatkan FOMO memoderasi korelasi Scarcity serta Pembelian Impulsif secara signifikan, namun dengan arah pelemahan.
5. Interaksi Urgency × FOMO mempunyai koefisien regresi 0,017 bernilai signifikansi 0,002, menunjukkan FOMO memoderasi hubungan Urgency dan Pembelian Impulsif secara signifikan, dengan arah penguatan.
4.2.6 Analisis Koefisien Determinasi
4.2.6.1 Model Pertama (Tanpa Variabel Mediasi)	
Sesuai dengan hasil uji perhitungan yang menggunakan SPSS 26untuk windows berikut adalah ouputnya:

Tabel 4.17 Hasil Uji Analisis Koefisisen Determinasi Tanpa Variabel Mediasi
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Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Nilai koefisien determinasi (R²) 0,547 melihatkan 54,7% variasi Pembelian Impulsif mampu dijabarkan variabel Scarcity dan Urgency, sementara sisa 45,3% dipengaruhi variabel lainnya di luar model penelitian.
4.2.6.1 Model Kedua (Variabel Mediasi)	
Sesuai dengan hasil uji perhitungan yang menggunakan SPSS 26untuk windows berikut adalah ouputnya:
Tabel 4.18 Hasil Uji Analisis Koefisisen Determinasi dengan Variabel Mediasi
[image: ]
Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Nilai R Square 0,741 melihatkan 74,1% variasi Pembelian Impulsif mampu dijabarkan variabel Scarcity, Urgency, FOMO, serta interaksi antar variabel, sedangkan sisanya sebesar 25,9% ditunjukkan aspek lain di luar analisis. Angka Adjusted R Square yakni 0,732 menandakan model regresi sangat efektif dalam prediksi.
4.3 Uji Hipotesis
4.3.1 Uji t (Parsial)
Uji t (parsial) dilakukan mengetahui serta memastikan sejauh mana masingmasing variabel independen memengaruhi variabel dependen signifikan. Uji dilaksanakan secara individual menyandingkan nilai thitung bernilai ttabel. variabel tersebut cukup penting untuk menjelaskan variabel dependen apabila hasil thitung > nilai t tabel atau nilai thitung < nilai ttabel. Variabel tersebut tidak signifikan atau tidak relevan untuk menjelaskan variabel dependen apabila hasil uji thitung < nilai ttabel atau nilai thitung >nilai ttabel.
1. Pengaruh Scarcity (X1) Terhadap Impulse Buying (Y)
Prosedur analisis berikut dapat digunakan untuk menentukan apakah scarcity dan impulse buying, mampu dilaksanakan secara tahapan analisis:
a. Menghitung besar angka t tabel
Kententuan tersebut memiliki derajat kebebasan (df) = n – 2 atau 150 – 2, tingkat signifikansi ditetapkan pada 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, angka ttabel adalah 1,975
b. Kriteria pengujian : 
Ketika t hitung> t tabel H0 ditolak, H1 diterima 
Ketika t hitung< t tabel H0 diterima, H1 ditolak
c. Keputusan


Tabel 4.19 Hasil Uji  Pengaruh Scarcity (X1) Terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Tabel 4.19 menunjukkan, bahwa hasil perhitungan yang memperoleh t hitung>t tabel yakni 13,260 > 1,975. t hitung hasilnya positif dan t tabel Positif yaitu H0 ditolak dan H1 diterima. Tertera Signifikan didefinisikan sebagai nilai p-value (sig) 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa scarcity dan impulse buying berkorelasi positif dan signifikan.
2. Pengaruh Scarcity (X1) terhadap FOMO (Z)
Prosedur analisis berikut dapat digunakan untuk menentukan apakah scarcity dan impulse buying, mampu dilaksanakan tahapan analisis:
a. Menghitung besarnya angka t tabel
Kententuan tersebut memiliki derajat kebebasan (df) = n – 2 atau 150 – 2, dan tingkat signifikansi ditetapkan pada 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, angka ttabel adalah 1,975
b. Kriteria pengujian : 
Ketika t hitung> t tabel H0 ditolak, H2 diterima 
Jika t hitung< t tabel H0 diterima dan H2 ditolak
c. Keputusan
Tabel 4.20 Hasil Uji  Pengaruh Scarcity (X1) terhadap FOMO (Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Tabel 4.20 menunjukkan, bahwa hasil perhitungan yang memperoleh t hitung>t tabel yakni 14,603 > 1,975. t hitung hasilnya positif dan t tabel Positif yaitu H0 ditolak, H2 diterima. Tertera Signifikan didefinisikan sebagai nilai p-value (sig) 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa scarcity dan impulse buying berkorelasi positif dan signifikan.
3. Pengaruh Urgency (X2) terhadap FOMO (Z)
Prosedur analisis berikut dapat digunakan untuk menentukan apakah scarcity dan impulse buying, mampu dilaksanakan tahapan analisis:
a. Menghitung besarnya angka t tabel
Kententuan tersebut memiliki derajat kebebasan (df) = n – 2 atau 150 – 2, tingkat signifikansi ditetapkan pada 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, angka ttabel adalah 1,975
b. Kriteria pengujian : 
Ketika t hitung> t tabel H0 ditolak, H3 diterima 
Ketika t hitung< t tabel H0 diterima, H3 ditolak
c. Keputusan
Tabel 4.21 Hasil Uji  Pengaruh Urgencvy (X2) terhadap FOMO (Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Tabel 4.21 menunjukkan, bahwa hasil perhitungan yang memperoleh t hitung<t tabel yakni 1,513 < 1,975. Maka t hitung yang hasilnya negatif dan t tabel negative  yaitu H0 diterima dan H3 ditolak. Selain itu, dilihat dari Signifikan didefinisikan sebagai nilai p-value (sig) 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa scarcity serta impulse buying berkorelasi positif dan signifikan
4. Pengaruh Urgency (X2) Terhadap Impulse Buying (Y)
Prosedur analisis berikut dapat digunakan untuk menentukan apakah urgency dan impulse buying, mampu dilaksanakan tahapan analisis:
a. Menghitung besarnya angka t tabel
Kententuan tersebut memiliki derajat kebebasan (df) = n – 2 atau 150 – 2, tingkat signifikansi ditetapkan pada 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, angka ttabel adalah 1,975
b. Kriteria pengujian : 
Ketika t hitung> t tabel H0 ditolak, H4 diterima 
Ketika t hitung< t tabel H0 diterima, H4  ditolak
c. Keputusan
Tabel 4.22 Hasil Uji  Pengaruh Urgency (X2) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
		Tabel 4.22 menunjukkan, bahwa hasil perhitungan mendapat t hitung>t tabel yakni 2,180 > 1,975. Maka t hitung yang hasilnya positif dan t tabel Positif yaitu H0 ditolak dan H4 diterima. Tertera Signifikan didefinisikan sebagai nilai p-value (sig) 0,031 < 0,05 melihatkan scarcity dan impulse buying berkorelasi positif dan signifikan.
5. Pengaruh Fomo (Z) Terhadap Impulse Buying (Y)
Prosedur analisis berikut dapat digunakan untuk menentukan apakah fomo dan impulse buying, mampu dilaksanakan tahapan analisis:
a. Menghitung besarnya angka t tabel
Kententuan tersebut memiliki derajat kebebasan (df) = n – 2 atau 150 – 2, tingkat signifikansi ditetapkan pada 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, angka ttabel adalah 1,975
b. Kriteria pengujian : 
Ketika t hitung> t tabel H0 ditolak, H5 diterima 
Ketika t hitung< t tabel H0 diterima, H5 ditolak
c. Keputusan
Tabel 4.23 Hasil Uji  Pengaruh FOMO (Z) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Tabel 4.23 menunjukkan, bahwa hasil perhitungan yang memperoleh t hitung>t tabel yakni 13,282 > 1,975. t hitung hasilnya positif dan t tabel Positif yaitu H0 ditolak dan H5 diterima. Tertera Signifikan didefinisikan sebagai nilai p-value (sig) 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa scarcity serta impulse buying berkorelasi positif dan signifikan.


4.3.2 Uji Mediasi	
	Pengujian hipotesis  mediasi dilaksanakan pendekatan 4 langkah Baron & Kenny (1986). Berikut adalah hasilnya :
4.3.2.1 Uji Mediasi FOMO pada Hubungan Scarcity dengan Impulse Buying
	1. Pengaruh Scarcity (X1) terhadap Impulse Buying (Y)
	Sebelum menguji peran mediasi, perlu dibuktikan bahwa variabel independen (Scarcity) mempunyai pengaruh signifikan atas variabel dependen (Impulse Buying).
Tabel 4.24 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Scarcity (X1) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
		Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) langsung berdampak positif signifikan atas Impulse Buying pada tingkat signifikansi 0,05. Maknanya, makin tinggi persepsi pelanggan atas kelangkaan produk di Shopee, makin tinggi kecondongannya melakukan pembelian impulsif tanpa adanya intervensi variabel lain. Langkah 1 terpenuhi
	2. Pengaruh Scarcity (X1) terhadap Fomo (Z)
		Tahap ini menguji apakah variabel independen (Scarcity) memengaruhi variabel mediator (FOMO).
Tabel 4.25 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Scarcity (X1) terhadap Fomo (Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) secara langsung berdampak positif signifikan atas FOMO.   Hal yang melihatkan pemanfaatan taktik kelangkaan produk seperti "stok terbatas" atau "hanya tersedia X item" di platform Shopee secara efektif memicu perasaan khawatir kehilangan kesempatan (FOMO) pada konsumen. Langkah 2 terpenuhi.



3. Menguji Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying dengan Mengontrol Scarcity
Tahap ini menguji apakah mediator (FOMO) berdampak atas variabel dependen (Impulse Buying) setelah mengontrol pengaruh variabel independen (Scarcity).




Tabel 4.26 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Fomo (Z) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
FOMO berdampak positif signifikan atas Impulse Buying bahkan setelah dikontrol oleh pengaruh Scarcity. Artinya, perasaan takut ketinggalan yang dialami konsumen secara langsung mendorong perilaku pembelian impulsif, terlepas dari ada atau tidaknya stimulus kelangkaan produk. Langkah 3 terpenuhi.
	4. Perubahan Pengaruh Scarcity setelah Dimasukkan FOMO
Tahap terakhir ini membandingkan kekuatan pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying sebelum dan setelah dimasukkan variabel mediator (FOMO).






Tabel 4.27 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Scarcity (X1) setelah dimasukkan Fomo(Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Setelah dimasukkan FOMO sebagai mediator, pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying tetap signifikan namun koefisien meningkat dari 0,715 menjadi 1,465. Fenomena ini menunjukkan bahwa:
1. FOMO berperan sebagai mediator parsial - Scarcity tetap memiliki pengaruh langsung terhadap Impulse Buying.
2. Efek mediasi bersifat komplementer - FOMO tidak hanya meneruskan pengaruh Scarcity, tetapi justru memperkuat hubungan antara Scarcity dan Impulse Buying. Ini berarti bahwa saat konsumen mengalami FOMO, respons mereka terhadap strategi kelangkaan menjadi lebih intens, menghasilkan pembelian impulsif yang lebih kuat.

4.3.2.2 Uji Mediasi FOMO pada Hubungan Urgency dengan Impulse Buying
1. Pengaruh Urgency (X2) terhadap Impulse Buying (Y)
Tabel 4.28 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Urgency (X2) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Koefisien Urgency (a₂) = 0.077, Sig. = 0.232 (> 0.05) → tidak signifikan. Langkah 1 tidak terpenuhi → mediasi tidak dapat diuji dengan Baron & Kenny. Namun, masih dapat dilakukan Uji Sobel untuk melihat apakah ada efek tidak langsung melalui FOMO.
	2. Pengaruh Urgency (X2) terhadap Fomo (Z)
Tahap ini menguji apakah variabel independen (Urgency) memengaruhi variabel mediator (FOMO).


Tabel 4.29 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Urgency (X2) terhadap Fomo (Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
Strategi Batas Waktu (Urgency) berdampak positif signifikan atas FOMO. Hal yang melihatkan elemen tekanan waktu seperti "hanya 2 jam lagi" atau "diskon berakhir dalam 10 menit" efektif dalam menciptakan perasaan khawatir kehilangan kesempatan pada konsumen Shopee. Langkah 2 terpenuhi.
3. Menguji Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying dengan Mengontrol Scarcity
Tahap ini menguji apakah mediator (FOMO) berdampak atas variabel dependen (Impulse Buying) setelah mengontrol pengaruh variabel independen (Urgency).
Tabel 4.30 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Fomo(Z) terhadap Impulse Buying (Y)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
FOMO tetap berdampak positif signifikan atas Impulse Buying setelah dikontrol pengaruh Urgency. Langkah 3 terpenuhi.

4. Perubahan Pengaruh Urgency setelah Dimasukkan FOMO
Tahap terakhir ini membandingkan kekuatan pengaruh Urgency  terhadap Impulse Buying sebelum dan setelah dimasukkan variabel mediator (FOMO).
Tabel 4.31 Hasil Uji  Mediasi Pengaruh Urgency (X2) setelah dimasukkan Fomo (Z)
[image: ]Sumber : Hasil Output IBM SPSS versi 2022 for windows
1. Urgency tidak berpengaruh langsung terhadap Impulse Buying tanpa FOMO.
2, Setelah dimasukkan FOMO, Urgency menjadi signifikan namun dengan arah negatif (-0,538). Ini bisa diartikan bahwa: Efek langsung Urgency (setelah dikontrol FOMO) adalah negatif: Artinya, jika konsumen TIDAK mengalami FOMO, maka tekanan waktu justru dapat mengurangi minat beli impulsif 
4.3.2.3 Uji Sobel
A. Uji Sobel untuk Mediasi FOMO pada Hubungan Scarcity terhadap Impulse Buying
	Berdasarkan hasil regresi :
· a = 0.563 (Scarcity → FOMO)
· SEa​ = 0.039
· b = 1.782 (FOMO → Impulse Buying, dengan mengontrol Scarcity & Urgency)
· SEb​ = 0.262
Perhitungan : 
[image: ]
Nilai z = 6.15 > 1.96 (p < 0.05) → Signifikan. Simpulannya beredasarkan uji sobel terdapat efek mediasi tidak langsung yang signifikan dari Scarcity ke Impulse Buying melalui FOMO.

B. Uji Sobel untuk Mediasi FOMO pada Hubungan Urgency terhadap Impulse Buying
Berdasarkan hasil regresi :
· a = 0.105 (Urgency → FOMO)
· SEa​ = 0.069
· b = 1.782 (FOMO → Impulse Buying, dengan mengontrol Scarcity & Urgency)
· SEb​ = 0.262
Perhitungan : 
[image: ]
Nilai z = 1.485 < 1.96 (p > 0.05) → Tidak Signifikan, maka disimpulkan dari hasil uji sobel ini tidak ada efek mediasi tidak langsung yang signifikan dari urgency ke Impulse Buying melalui FOMO.

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian
Hasil studi ini pada dasarnya mendukung penerapan model S-O-R untuk menganalisis pembelian impulsif di platform Shopee. Dalam kerangka ini, taktik pemasaran scarcity dan urgency berperan sebagai stimulus yang kuat. Stimulus ini kemudian memengaruhi organisme (konsumen) dengan membangkitkan rasa FOMO (Fear of Missing Out), yang pada gilirannya mendorong munculnya respons, yaitu tindakan pembelian impulsif.
4.4.1Pengaruh Strategi Scarcity terhadap Pembelian Impulsif 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa penerapan Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) mempunyai dampak positif signifikan langsung dalam meningkatkan Pembelian Impulsif di platform Shopee.. Temuan ini sejalan dengan prinsip dasar scarcity dalam pemasaran, sebagaimana diungkapkan oleh Cialdini (2001), bahwa keterbatasan ketersediaan (baik jumlah maupun waktu) meningkatkan daya tarik dan nilai subjektif suatu produk. Dalam konteks digital Shopee, indikator seperti label "stok terbatas", "hampir habis", atau "produk laris" berfungsi sebagai stimulus kuat yang memotong proses pertimbangan rasional konsumen. Mekanisme psikologis yang bekerja adalah tekanan kuantitas (quantity pressure) yang memicu reaksi emosional untuk segera memiliki sebelum kehabisan, sebagaimana didukung oleh temuan Ngo et al. (2024). Konsumen Generasi Z di Cirebon, yang merupakan pengguna aktif dan terpapar tinggi konten promosi digital, tampaknya sangat responsif terhadap sinyal kelangkaan ini. Temuan konsisten pada studi Zhang et al. (2022) mendapati kelangkaan, terutama situasi tertentu (seperti kebutuhan alat medis), secara langsung memicu pembelian impulsif. Dengan demikian, H1 diterima memperkuat bukti bahwa scarcity bukan hanya pemicu FOMO, tetapi juga pendorong langsung perilaku belanja spontan di lingkungan e-commerce.
4.4.2 Pengaruh Strategi Scarcity terhadap FOMO 
Merujuk analisis, kelangkaan produk atau kesempatan terbukti menjadi pendorong signifikan bagi timbulnya FOMO (Fear of Missing Out).. Temuan ini memberikan konfirmasi empiris terhadap alur kausal dalam model S-O-R, di mana stimulus pemasaran (Scarcity) memengaruhi kondisi internal organisisme (FOMO). Penawaran "stok terbatas" di Shopee menciptakan persepsi bahwa kesempatan untuk mendapatkan produk dengan harga atau kondisi terbaik adalah langka dan dapat hilang. Kondisi ini memicu kecemasan sosial yang menjadi inti dari FOMO, yaitu kekhawatiran akan tertinggal pengalaman berharga yang mungkin didapatkan orang lain. Hal ini sesuai dengan dimensi FOMO yang diungkapkan Przybylski et al. (2013), khususnya terkait kecemasan sosial dan kebutuhan untuk terus terhubung. Penelitian Atchariyakarn & Zhang (2020) juga menyebutkan bahwa strategi kelangkaan berfungsi untuk mensimulasikan kebutuhan dan menciptakan penyesalan antisipatif (anticipated regret) jika tidak membeli. Dalam ekosistem Shopee yang kompetitif dan sosial, di mana notifikasi "10 orang sedang melihat produk ini" muncul, tekanan sosial dari kelangkaan semakin memperburuk FOMO. Oleh karena itu, H2 yang diterima menunjukkan bahwa Scarcity adalah pemicu yang efektif untuk membangkitkan mekanisme psikologis FOMO pada konsumen digital.
4.4.3 Pengaruh Strategi Urgency terhadap FOMO
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang menciptakan urgensi waktu mempunyai dampak positif signifikan dalam memicu Fear of Missing Out. Temuan ini menggarisbawahi bahwa tekanan temporal yang diciptakan oleh elemen seperti flash sale, countdown timer, atau promosi "berakhir dalam 1 jam" berhasil mengeksploitasi ketakutan psikologis akan kehilangan momen. Urgency menciptakan batasan waktu yang artifisial, yang memaksa konsumen untuk memproses informasi dan membuat keputusan dengan cepat, sehingga mengurangi kapasitas untuk evaluasi rasional. Fenomena ini sejalan dengan kajian Suminar & Damiasih (2025) yang menggolongkan urgency sebagai bagian dari aggressive social media advertising yang menggunakan tekanan emosional dan intensitas. Dalam kerangka S-O-R, urgency berfungsi sebagai stimulus yang secara khusus menyerang kecenderungan alami manusia untuk menunda (procrastination) dan menciptakan ilusi bahwa penundaan akan berakibat pada kerugian pasti. Penelitian terdahulu oleh Huo et al. (2023) juga menemukan bahwa promosi penjualan (yang sering mengandung unsur urgency) berkontribusi terhadap keadaan psikologis konsumen. Dengan demikian, penerimaan H3 membuktikan bahwa di samping scarcity, urgency merupakan alat persuasif yang ampuh untuk menciptakan keadaan emosional FOMO, yang kemudian siap dikonversi menjadi tindakan..
4.4.4 Pengaruh Langsung Urgency terhadap Impulse Buying
Merujuk analisis, Urgency tidak mempunyai dampak langsung signifikan atas Impulse Buying. Temuan menarik karena menawarkan nuansa berbeda dari beberapa literatur yang sering menggabungkan atau menyamakan efek urgency dengan scarcity. Ketidaksignifikan ini dapat dijelaskan oleh beberapa hal. Pertama, konsumen Generasi Z pengguna Shopee mungkin telah mengalami banner blindness atau kejenuhan terhadap promosi flash sale dan countdown timer yang terlalu sering dan ada di mana-mana. Tanpa adanya muatan emosional yang lebih dalam (seperti FOMO), tekanan waktu saja tidak cukup untuk memicu tindakan impulsif. Kedua, temuan ini mendukung posisi FOMO sebagai variabel mediasi yang kritis. Artinya, urgency memerlukan "penerjemah" psikologis untuk mengubah tekanan waktu menjadi dorongan beli. Temuan selaras pada Karim et al. (2021) mendapati stimulus situs web (yang dapat mencakup elemen urgency) tidak berpengaruh langsung terhadap pembelian impulsif, tetapi harus melalui mediator seperti perceived enjoyment. Dengan demikian, penolakan H4 justru memperkuat kompleksitas model dan menegaskan bahwa dalam konteks Shopee, urgency adalah stimulus yang lebih efektif untuk membentuk keadaan mental (FOMO) daripada secara langsung memerintah perilaku.

4.4.5 Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying
Temuan secara konsisten memperkuat hipotesis awal, yaitu adanya dampak positif signifikan dari FOMO atas pembelian impulsif. Temuan menjadi bukti kunci dalam model S-O-R yang diajukan, dengan FOMO berperan sebagai "organisme" yang memediasi hubungan kausal antara stimulus pemasaran dan respons perilaku konsumen. FOMO, sebagai kecemasan sosial yang didorong oleh rasa takut tertinggal pengalaman atau keuntungan yang dirasakan orang lain, menciptakan dorongan emosional yang kuat dan mendesak untuk bertindak segera. Tindakan tersebut, dalam konteks belanja, mewujud sebagai pembelian impulsif—yang oleh Rook (1987) didefinisikan sebagai pembelian tidak terencana yang didominasi dorongan mendadak. Penelitian Ngo et al. (2025) dan Widodo (2022) sebelumnya juga telah mengonfirmasi hubungan langsung ini dalam konteks e-commerce dan live streaming. Dalam ekosistem Shopee, di mana aktivitas sosial seperti berbagi temuan produk dan melihat "yang dibeli orang lain" sangat menonjol, FOMO tidak hanya tentang kehilangan produk, tetapi juga tentang kehilangan peluang untuk berpartisipasi dalam tren sosial. Oleh karena itu, penerimaan H5 menegaskan bahwa FOMO bukan sekadar fenomena media sosial, melainkan pendorong perilaku ekonomi yang nyata dan kuat di era digital. 
4.4.6 Peran Mediasi FOMO pada Hubungan Scarcity terhadap Impulse Buying
Analisis mediasi membuktikan bahwa FOMO berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan antara Scarcity dan Impulse Buying. Artinya, Scarcity memengaruhi Impulse Buying melalui dua jalur: (1) langsung, (2) tidak langsung dengan cara meningkatkan tingkat FOMO terlebih dahulu. Temuan ini sangat sesuai dengan kerangka S-O-R yang lengkap, di mana satu stimulus dapat memicu respon melalui proses internal. Scarcity, dengan menciptakan persepsi kelangkaan, langsung memicu dorongan untuk memiliki (jalur langsung). Secara bersamaan, kelangkaan itu juga membangkitkan kecemasan akan kehilangan kesempatan eksklusif (FOMO), yang kemudian mendorong pembelian impulsif (jalur tidak langsung). Yang menarik, pengaruh Scarcity justru menjadi lebih kuat setelah FOMO dimasukkan ke dalam model, menunjukkan efek mediasi yang bersifat komplementer. Hal ini mengindikasikan bahwa FOMO tidak "mengambil alih" pengaruh Scarcity, tetapi justru memperkuatnya, mungkin karena FOMO menambahkan dimensi tekanan sosial pada tekanan kuantitas murni dari Scarcity. Temuan ini selaras dengan penelitian Hermawan & Rafiah (2025) yang menemukan bahwa limited-quantity scarcity (LQS) berpengaruh terhadap pembelian impulsif, namun penelitian mereka menggunakan competitive arousal sebagai mediator. Penelitian ini memperluas temuan tersebut dengan menunjukkan bahwa FOMO juga merupakan mediator psikologis yang valid untuk hubungan serupa. 
4.4.7 Peran Mediasi FOMO pada Hubungan Urgency terhadpap Impulse Buying
Hasil uji mediasi mengungkap bahwa FOMO berperan sebagai mediator penuh dalam hubungan antara Urgency dan Impulse Buying. Temuan ini merupakan kontribusi kunci dari penelitian ini. Karena Urgency tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan (H4 ditolak), tetapi signifikan memengaruhi FOMO (H3 diterima) dan FOMO signifikan memengaruhi Impulse Buying (H5 diterima), maka dapat disimpulkan bahwa satu-satunya cara Urgency dapat mendorong pembelian impulsif adalah dengan terlebih dahulu membangkitkan perasaan FOMO pada konsumen. Dengan kata lain, countdown timer atau label "flash sale" tidak akan efektif mendorong pembelian spontan jika tidak berhasil membuat konsumen merasa cemas, khawatir, atau takut ketinggalan momen baik. Temuan ini memperkuat dan mempertajam kajian Suminar & Damiasih (2025) yang mengkategorikan urgency dalam iklan agresif. Penelitian ini menunjukkan bahwa "agresif"-nya urgency tersebut harus mampu menembus pertahanan psikologis dan menciptakan FOMO agar dapat dikonversi menjadi tindakan. Mekanisme ini juga menjelaskan mengapa beberapa promosi batas waktu gagal: mereka hanya menciptakan tekanan kognitif ("waktu sedikit"), tetapi gagal menyentuh pusat kecemasan sosial dan emosional yang merupakan bahan bakar FOMO. Penerimaan H7 sekaligus menegaskan posisi sentral FOMO dalam memahami efektivitas strategi pemasaran digital berbasis waktu. 
BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Merujuk analisis dan pembahasan, studi menyimpulkan bahwa:
1. Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) terbukti mempunyai pengaruh positif signifikan secara langsung atas Pembelian Impulsif (Impulse Buying) platform Shopee. Artinya, tanpa melibatkan faktor psikologis lain, semakin tinggi persepsi kelangkaan produk, makin besar kecondongan konsumen melaksanakan pembelian spontan.
2. Strategi Keterbatasan Produk (Scarcity) berpengaruh positif signifikan terhadap timbulnya Perilaku FOMO (Fear of Missing Out) pada konsumen Shopee. Penggunaan taktik seperti label "stok terbatas" berhasil memicu kecemasan akan kehilangan kesempatan atau penawaran baik.
3. Strategi Batas Waktu (Urgency) dinyatakan berdampak positif tidak signifikan terhadap Perilaku FOMO Konsumen. arah pengaruhnya memang searah (positif), tetapi pengaruh tersebut terlalu lemah sehingga secara statistik tidak cukup kuat untuk dinyatakan berpengaruh nyata.
4. Strategi Batas Waktu (Urgency) dinyatakan berdampak positif signifikan atas Pembelian Impulsif. Temuan menunjukkan strategi batas waktu benar-benar berpengaruh nyata dan kuat dalam mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan.
5. Perilaku FOMO Konsumen berdampak positif signifikan atas Pembelian Impulsif. FOMO berperan sebagai dorongan psikologis yang kuat yang secara langsung mendorong pelanggan dalam melaksanakan pembelian tidak terencana.
6. Perilaku FOMO Konsumen berperan menjadi mediator parsial pada kaitan Strategi Scarcity serta Pembelian Impulsif. Artinya, Scarcity memengaruhi Impulse Buying melalui dua jalur: secara langsung dan secara tidak langsung dengan cara meningkatkan FOMO terlebih dahulu.
7. Perilaku FOMO Konsumen berperan sebagai mediator penuh pada kaitan Strategi Urgency serta Pembelian Impulsif. Berarti Urgency hanya dapat mendorong Impulse Buying jika berhasil memicu FOMO terlebih dahulu, karena memiliki pengaruh langsung signifikan tetapi ke arah negative..
 5.2 Saran
Merujuk simpulan, penelitian ini memberikan saran:
A. Bagi Praktisi Pemasaran dan Pengelola Platform Shopee:
1. Optimalkan Kombinasi Strategi: Manfaatkan sinergi antara Scarcity dan Urgency. Contoh: menampilkan produk "stok terbatas" (Scarcity) yang juga sedang dalam "flash sale 1 jam" (Urgency) untuk memicu FOMO secara maksimal.
2. Fokus pada Pembangkitan FOMO: Karena FOMO adalah mediator kunci, desain promosi harus secara eksplisit menyentuh ketakutan akan kehilangan. Gunakan copywriting seperti "Jangan sampai kehabisan seperti kemarin!" atau "Banyak yang sudah beli, stok menipis!".
3. Segmentasi Berdasarkan Respons FOMO: Identifikasi dan kelompokkan konsumen yang highly susceptible to FOMO. Kepada kelompok ini, penawaran dengan Urgency murni (seperti countdown timer) mungkin sudah cukup efektif.
4. Hindari Overuse Scarcity: Waspadai efek pelemahan pada tingkat FOMO sangat tinggi. Gunakan strategi Scarcity secara selektif dan kredibel untuk menjaga efektivitas jangka panjang.



B. Bagi Konsumen:
1. Meningkatkan Kesadaran Diri: Konsumen, khususnya Generasi Z, disarankan untuk lebih sadar akan teknik pemasaran seperti Scarcity dan Urgency yang sengaja dirancang untuk memicu FOMO.
2. Mengembangkan Kebiasaan Belanja Rasional: Membuat daftar belanja prioritas dan menetapkan waktu tunggu (cooling-off period) sebelum membeli produk yang ditemui secara tiba-tiba di platform online dapat membantu mengurangi dampak pembelian impulsif.
C. Bagi Peneliti Selanjutnya:
1. Memperluas Cakupan Variabel: Penelitian mendatang dapat menambahkan variabel moderator lain seperti pengendalian diri (self-control), kecenderungan berbelanja (shopping orientation), atau variabel dependen lain seperti kepuasan pasca-pembelian atau niat beli ulang.
2. Metode dan Konteks Berbeda: Menguji model yang sama dengan metode kualitatif untuk menggali motivasi psikologis lebih dalam, atau pada platform e-commerce lain (TikTok Shop, Tokopedia) dan segmen demografi berbeda (Generasi Milenial, Ibu Rumah Tangga).
3. Studi Eksperimental: Melakukan eksperimen lapangan (field experiment) dengan memanipulasi tingkat Scarcity dan Urgency secara langsung untuk melihat dampak kausalnya terhadap FOMO dan pembelian impulsif dalam setting yang lebih terkontrol.
4. Menggunakan Analisis yang Lebih Komprehensif: Peneliti selanjutnya dapat menggunakan analisis seperti Structural Equation Modeling (SEM) dengan software PLS atau AMOS untuk menguji model pengukuran dan model struktural secara lebih komprehensif dibandingkan regresi berganda bertahap.
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No. Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
1. Laki - laki 49 33,5%
2. Perempuan 101 66,5%
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Descriptive Statistics

Minimu | Maximu Std.
m m Mean | Deviation
scarcity 150 16 56] 5077 5.266
urgency 150 16 50| 4085 4.554
fomo 150 10 38| 3397 3.862
impulse buying 150 19 56| 5089 5.184
Valid N
150

(listwise)
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual
N 150
Normal Parameters®®  Mean .0000000
Std.

L 3.20173071

Deviation
Most Extreme Absolute 062
Differences Positive 033
Negative -.062
Test Statistic 062
Asymp. Sig. (2-tailed) 20024

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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Coefficients®

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t | Sig. |Tolerance| VIF
I (Constant)| 8567 3.311 2.587| .011

scarcity 401 079 407| 5.078| .000 407 2.459
fomo 560|107 417| 5219|000 410| 2.441
urgency 073 .059 064| 1237|218 977/ 1.023

a. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients*

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7.446 2.039 3.652 .000
scarcity -.066 049 -.162 -1.350 179
urgency 064 .036 136 1.760 .081
fomo -.128 066 -232 -1.933 .055

a. Dependent Variable: ABS_RES
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Coefficients*

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.435 3.545 3.226 .002
scarcity 715 055 727 12.949 .000
urgency 077 064 .067 1.201 232

2. Dependent Variabl
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -8.811 6.368 -1.384 169
scarcity 1.465 145 1.488 10.087 .000
urgency -.538 178 -472 -3.025 .003
fomo 1.782 262 1.328 6.796 .000
Sscarcity*fom
R -.044 .005 -2.332 -8.246 .000
urgency*fomo 017 .006 705 3.095 .002

a. Dependent Variable: impulse buying
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Y = —8,811 +1,465X, — 0,538X; + 1,782Z — 0,044(X1 x Z)+ 0,017(X; x Z)
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Model Summary

‘Adjusted R | Std. Exror of
Model| R |RSquare| Square | the Estimate

1 7402 547 541 3.511

a. Predictors: (Constant), urgency, scarcity
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Model Summary

‘Adjusted R | Std. Exror of
Model| R |RSquare| Square | the Estimate
1 861 741 732 2.684

a. Predictors: (Constant), urgency*fomo, scarcity, urgency,

fomo, Sscarcity*fomo
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Coefficients*

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.065 2.792 5.037|.000
scarcitu 725 .055 737|13.260|.000

a. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients*

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.368 1.969 2.726 .007
scarcity 563 039 768 14.603 .000
2. Dependent Variable: fomo
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Coefficients*

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 29.699 2.843 10.447 .000
urgency 105 069 123 1513 132

a. Dependent Variable: fomo
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Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t | sig
I (Constant)|  42.690 3786 11.277] 000
urgency 201 092 176 2.180| .031

a. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients*

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 17.261 2.548 6.773|.000
fomo 990 075 737|13.282.000

. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.435 3.545 3.226.002
scarcity 715 .055 .727|12.949|.000
urgency 077 064 067| 1.201|.232

. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients*

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.368 1.969 2.726.007
scarcity 563 .039 768 14.603 | .000

2. Dependent Variable: fomo
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Coefficients*

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -8.811 6.368 -1.384|.169
scarcity 1.465 .145 1.488|10.087|.000
urgency -.538 178 -472| -3.025|.003
fomo 1.782 .262 1.328| 6.796.000
Sscarcity*fomo -.044 .005 -2.332| -8.246 | .000
urgency*fomo .017 .006 .705| 3.095|.002

. Dependent Variable: impulse buying
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Cocfficients Cosfficicnts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.065 2.792 5.037.000
scarcity 725 055 737(13.260 | .000
. Dependent Variable: impulse buying
Coefficicntsa
Unstandardized Standardized
Cocfficients Cosfficicnts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -8.811 6.368 -1.384].169
scarcity 1.465 145 1.488|10.087.000
urgency -.538 178 -472|-3.025|.003
fomo 1.782 262 1.328| 6.796|.000
Sscarcity*fomo -.044 005 -2.332| -8.246 | .000
urgency*fomo 017 006 705| 3.095.002

2 Dependent Variable: impulse buying
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1 (Constant) 11.435 3.545 3.226(.002
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2. Dependent Variable: impulse buying
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Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -8.811 6.368 -1.384|.169
scarcity 1.465 145 1.488|10.087.000
urgency -.538 178 -.472|-3.025|.003
fomo 1.782 262 1.328| 6.796|.000
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urgency*fomo 017 006 705 | 3.095.002

2. Dependent Variable: impulse buying
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