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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana interaktivitas, scarcity marketing, dan 
urgency marketing memengaruhi perilaku belanja impulsif, dengan FOMO sebagai 
perantara. Penelitian dilakukan secara kuantitatif melalui survei terhadap 120 pengguna 
media sosial yang pernah melakukan pembelian online secara impulsif. Data dianalisis 
menggunakan metode SEM-PLS. Hasilnya menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh 
signifikan terhadap pembelian impulsif. Interaktivitas dan scarcity marketing juga 
terbukti meningkatkan FOMO, yang kemudian mendorong impulsive buying secara 
tidak langsung. Sementara itu, urgency marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap FOMO, tapi tetap berdampak langsung pada impulsive buying. Temuan ini 
menunjukkan bahwa faktor emosional seperti FOMO, yang muncul dari pengalaman 
sosial dan persepsi kelangkaan, punya peran penting dalam membentuk perilaku belanja 
impulsif di era digital. 
Kata Kunci : OMO, impulsive buying, interaktivitas, scarcity, urgency marketing, media Sosial 

Abstract 
This purpose to see how interactivity, marketing scarcity, and marketing urgency affect impulsive 
shopping behavior, with FOMO as an intermediary. The study was conducted quantitatively 
through a survey of 120 social media users who had made impulsive online purchases. Data were 
analyzed using the SEM-PLS method. The results showed that FOMO had a significant effect on 
impulsive purchases. Interactivity and marketing scarcity were also shown to increase FOMO, 
which then indirectly encouraged impulsive purchases. Meanwhile, marketing urgency did not 
have a significant effect on FOMO, but still had a direct impact on impulsive purchases. These 
findings suggest that emotional factors such as FOMO, which arise from social experiences and 
perceptions of scarcity, play an important role in shaping impulsive shopping behavior in the 
digital era. 
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PENDAHULUAN  
Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan dalam perilaku 

konsumen, terutama dalam cara mereka berbelanja secara daring. Salah satu tren yang 
semakin populer dalam e-commerce adalah live streaming commerce, di mana transaksi 
jual beli dilakukan melalui siaran langsung dengan fitur interaksi real-time antara 
penjual dan konsumen (Y. Wang et al., 2022). Konsep ini memungkinkan konsumen 
untuk mendapatkan pengalaman belanja yang lebih imersif, tidak hanya sebagai 
aktivitas transaksi tetapi juga sebagai hiburan digital. TikTok, sebagai salah satu 
platform media sosial dengan pertumbuhan tercepat, telah mengembangkan fitur 
TikTok Live Shopping untuk memanfaatkan tren ini, menggabungkan elemen hiburan 
dan interaksi sosial dalam pengalaman berbelanja online (Siregar et al., 2023).  

Salah satu strategi utama dalam live streaming commerce adalah penerapan 
scarcity marketing dan urgency marketing untuk mendorong keputusan pembelian 
secara cepat. Scarcity marketing menekankan kelangkaan produk dengan membatasi 
jumlah barang yang tersedia, sementara urgency marketing menciptakan tekanan waktu 
dengan memberikan batasan durasi promo atau diskon eksklusif (Li et al., 2023). Strategi 
ini terbukti efektif dalam memicu perilaku pembelian impulsif karena konsumen 
merasa harus segera mengambil keputusan sebelum kesempatan tersebut hilang. Ketika 
strategi ini diterapkan dalam sesi live streaming, dampaknya semakin besar karena 
konsumen dapat melihat secara langsung bagaimana produk diminati oleh pembeli lain, 
sehingga memperkuat dorongan psikologis untuk segera membeli (Huo et al., 2023).  

Selain strategi pemasaran berbasis kelangkaan dan urgensi, tingkat interaktivitas 
dalam live streaming juga berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan 
konsumen dalam bentuk deccesion making terhadap pembelian. Interaktivitas dalam 
live streaming menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal melalui fitur 
komentar, tanya jawab langsung, serta demonstrasi produk secara real-time. Faktor ini 
telah terbukti meningkatkan rasa kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual, 
yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat (Zhang & Liu, 
2023). Semakin tinggi interaksi antara penjual dan pembeli dalam sesi live streaming, 
semakin besar kemungkinan konsumen untuk terlibat secara emosional dan melakukan 
pembelian secara spontan. Di samping faktor pemasaran tersebut, fenomena psikologis 
Fear of Missing Out (FOMO) juga memainkan peran kunci dalam pembelian impulsif di 
platform live shopping. FOMO adalah ketakutan yang dialami seseorang karena merasa 
kehilangan suatu kesempatan berharga yang dinikmati oleh orang lain (L. Wang et al., 
2023). Dalam konteks live streaming commerce, FOMO muncul ketika konsumen 
melihat orang lain membeli suatu produk dalam jumlah besar atau ketika penjual 
menyampaikan informasi bahwa stok produk hampir habis. Perasaan ini mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian dengan cepat agar tidak mengalami penyesalan 
karena melewatkan kesempatan tersebut (Sarwar et al., 2024).  

Studi menunjukkan bahwa FOMO menjadi mediator yang signifikan dalam 
hubungan antara scarcity marketing, urgency marketing, interaktivitas live streaming, 
dan impulsive buying, di mana semakin tinggi tingkat FOMO yang dialami seseorang, 
semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif (Özden, 
2022). TikTok Live Shopping telah menjadi contoh sukses dari penerapan strategi ini 
dalam e-commerce. Dalam beberapa tahun terakhir, semakin banyak bisnis yang 
bergabung dengan platform ini untuk meningkatkan penjualan mereka melalui live 
streaming (Mai et al., 2023). Studi menunjukkan bahwa kombinasi scarcity marketing, 
urgency marketing, interaktivitas dalam live streaming, dan  FOMO dapat secara efektif 
mendorong impulsive buying, terutama di kalangan pengguna media sosial yang 
memiliki kecenderungan tinggi terhadap konsumsi berbasis tren (Handayani & 
Haryadi, 2022). Namun, meskipun strategi ini terbukti efektif dalam meningkatkan 
penjualan, aspek etis juga menjadi perhatian. Pemasaran yang terlalu agresif dalam 
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menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan dapat menimbulkan dampak negatif seperti 
kecemasan berlebihan serta keputusan pembelian yang kurang rasional di kalangan 
konsumen. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk menerapkan strategi ini secara 
bertanggung jawab dengan tetap memberikan informasi yang transparan dan tidak 
menyesatkan. 

TINJAUAN PUSTAKA 
Scarcity Marketing 

Pemasaran kelangkaan merupakan strategi yang memanfaatkan prinsip 
psikologis tentang keterbatasan untuk memengaruhi perilaku konsumen dan 
meningkatkan permintaan terhadap suatu produk atau layanan. Dengan menciptakan 
persepsi bahwa ketersediaan produk terbatas, bisnis dapat memicu dorongan 
konsumen untuk segera melakukan pembelian sebelum kesempatan tersebut hilang. 
Pendekatan ini didasarkan pada teori bahwa individu cenderung memberikan nilai 
lebih tinggi pada barang yang dianggap langka atau sulit diperoleh, suatu konsep yang 
berasal dari ekonomi perilaku. 

Dalam era persaingan yang semakin ketat berbagai industri, penerapan strategi 
pemasaran kelangkaan menjadi semakin penting bagi perusahaan yang ingin 
membedakan diri mereka dari kompetitor atau menaikkan nilai competetive advantive-
nya serta menarik perhatian para konsumen atau calon konsumen. Strategi ini tidak 
hanya efektif dalam meningkatkan daya tarik suatu produk, tetapi juga berkontribusi 
dalam mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. 
(Aggarwal et al., 2011). 

Urgency Marketing 

Dalam dunia pemasaran digital dan perilaku konsumen yang terus berkembang, 
strategi pemasaran berbasis urgensi telah menjadi alat penting yang memanfaatkan 
prinsip psikologis seperti kelangkaan dan tekanan waktu untuk mendorong keputusan 
cepat dari calon pelanggan. Pendekatan ini didasarkan pada kecenderungan alami 
manusia untuk bertindak lebih cepat ketika menghadapi keterbatasan stok atau batasan 
waktu, yang pada akhirnya meningkatkan persepsi nilai terhadap produk dan layanan. 
Seiring dengan meningkatnya persaingan bisnis dalam menarik perhatian konsumen di 
pasar yang semakin padat, pemasaran urgensi tidak hanya menciptakan rasa 
keterdesakan tetapi juga memberikan keunggulan kompetitif dengan memengaruhi 
proses pengambilan keputusan pelanggan. Artikel ini membahas konsep dasar 
pemasaran urgensi, penerapannya di berbagai platform digital, serta dampaknya bagi 
pemasar dan konsumen dalam dinamika ekonomi yang terus berubah. Melalui analisis 
yang mendalam, penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi efektivitas strategi 
pemasaran urgensi serta perannya dalam membentuk pendekatan pemasaran modern 
(Ferrucci et al., 2021). 

Interactivity 

Pemasaran interaktif adalah pendekatan strategis yang berfokus pada 
keterlibatan dan pemberdayaan konsumen, memungkinkan mereka untuk mengontrol 
interaksi mereka dengan merek melalui berbagai platform digital. Berbeda dengan 
pemasaran tradisional yang seringkali mengandalkan pendekatan intrusif, pemasaran 
interaktif menekankan penciptaan hubungan yang dinamis, di mana konsumen merasa 
dihargai dan didengar. Strategi ini mencakup elemen interaktivitas dalam kampanye, 
seperti kontrol pengguna dan personalisasi, yang berperan langsung dalam 
meningkatkan keterlibatan dengan merek serta membangun hubungan yang lebih 
autentik. Pada akhirnya, pendekatan ini berkontribusi pada peningkatan loyalitas 
pelanggan dan mendorong advokasi merek (C. L. Wang, 2021). 



The Influence of Scarcity Marketing, Urgency Marketing, and Interactivity…. 
 

  YUME : Journal of Management, 8(1), 2025 | 597 

Pendekatan ini mengandalkan berbagai elemen utama, seperti kontrol 
pengguna, personalisasi, serta umpan balik yang real-time, yang secara langsung 
berdampak pada keterlibatan merek. Dengan memberikan pengalaman yang lebih 
relevan dan sesuai dengan preferensi individu, pemasaran interaktif mampu 
meningkatkan loyalitas pelanggan sekaligus mendorong advokasi merek di antara 
konsumen. Selain itu, strategi ini memanfaatkan teknologi digital, seperti kecerdasan 
buatan (AI), analitik data, dan otomatisasi pemasaran, untuk menciptakan komunikasi 
yang lebih responsif dan personal. Kampanye yang berbasis interaktivitas tidak hanya 
menarik perhatian konsumen tetapi juga membangun pengalaman yang lebih 
bermakna, memungkinkan mereka merasa terhubung secara emosional dengan suatu 
merek. 
Impulive Buying 

Pembelian impulsif merupakan tindakan membeli barang atau jasa secara 
spontan tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu serta tanpa mempertimbangkan 
dampak atau konsekuensinya secara logis. Perilaku ini umumnya dipengaruhi oleh 
faktor emosional, rangsangan eksternal seperti diskon atau promosi, serta aspek 
psikologis, termasuk dorongansesaat atau pengaruh sosial (Rook, 1987).  

Pembelian impulsif kerap dipicu oleh emosi spontan, seperti rasa senang, stres, 
atau rasa ingin tahu, yang menyebabkan keputusan belanja dilakukan tanpa 
pertimbangan matang. Dalam bidang pemasaran, perilaku ini dimanfaatkan oleh 
perusahaan melalui berbagai strategi, seperti penataan produk yang menarik, 
penerapan teknik pemasaran berbasis emosi, serta penawaran dengan batas waktu 
tertentu untuk menimbulkan kesan mendesak bagi konsumen (Gantulga & 
Dashrentsen, 2023). Meskipun dapat memberikan kepuasan sesaat bagi konsumen, 
pembelian impulsif juga berpotensi menimbulkan dampak negatif, seperti pengeluaran 
yang berlebihan, rasa menyesal setelah berbelanja, serta ketidakseimbangan dalam 
manajemen keuangan pribadi. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku ini dapat membantu individu dalam mengelola kebiasaan 
belanja dengan lebih bijak. 

Fear Of Missing Out (FOMO) 

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan fenomena psikologis yang semakin 
signifikan dalam kehidupan modern dan didefinisikan sebagai kecemasan pervasif yang 
muncul dari keyakinan bahwa orang lain mungkin sedang mengalami pengalaman 
berharga, memuaskan, atau menarik yang tidak kita alami (Saygın & Karadal, 2022).  
FOMO juga memiliki dimensi ekonomi dan konsumtif yang signifikan. Industri 
pemasaran dan periklanan semakin mahir memanfaatkan rasa takut ketinggalan ini 
untuk mendorong pembelian impulsif, baik melalui taktik "limited time offer", 
"exclusive deals", atau "once in a lifetime opportunity". Hal ini menciptakan lingkaran 
setan konsumtivisme yang didorong oleh kecemasan, bukan oleh kebutuhan atau nilai 
intrinsik produk (Şeker, 2022).. Fear of Missing Out (FOMO) telah menjadi salah satu 
fenomena psikologis yang paling efektif dimanfaatkan dalam strategi pemasaran 
modern. Kecemasan akan ketinggalan pengalaman, penawaran, atau produk yang 
dinikmati orang lain menjadi pendorong kuat perilaku konsumen yang dapat 
dikapitalisasi secara strategis oleh para pemasar.  
Dalam penelitian yang dilakukan(Blose et al., 2023) menunjukan beberapa dimensi 
FOMO dalam Strategi Marketing diantaranya: 

1. Menciptakan Urgensi dan Kelangkaan 
2. Social Proof dan Testimoni 
3. Konten Eksklusif dan Keanggotaan VIP 
4. Pemanfaatan Media Sosial dan Influencer 
5. Event Marketing dan Pengalaman Terbatas 
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6. Personalisasi dan Rekomendasi Berbasis Data 
7. Countdown Timer dan Visual Dinamis 
Strategi marketing berbasis FOMO meskipun sangat efektif, membawa implikasi 

etis yang perlu dipertimbangkan. Praktik yang mengandalkan manipulasi psikologis 
berlebihan pada konsumen dapat merusak kepercayaan konsumen jangka panjang dan 
berkontribusi pada pola konsumsi tidak sehat. Pemasar yang cerdas menemukan 
keseimbangan antara memanfaatkan FOMO untuk meningkatkan penjualan dan 
membangun hubungan autentik dengan konsumen yang berbasis pada nilai nyata 
produk 

METODOLOGI 
Penelitian memerlukan analisis data dan interpretasi yang tepat untuk memilih 

pertanyaan-pertanyaan yang relevan dengan tujuan penelitian, guna mengungkap 
fenomena sosial tertentu. Analisis data merupakan proses untuk menyederhanakan 
data yang terkumpul agar lebih mudah dipahami dan diterapkan. Metode analisis yang 
dipilih harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang sedang diteliti, sehingga 
menghasilkan pemahaman yang akurat mengenai data yang diperoleh. Teknik analisis 
akan menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) dengan program/perngkat 
lunak SmartPLS, lebih tepatnya teknik yang akan digunakan adalah Full Structural 
Equation Model. 

Dalam penelitian ini peneliti menetapkan beberapa definisi operasional yang 
sesuai dengan tujuan yang ingin di capai oleh peneliti, yaitu sebagai berikut :  

1. Scarcity Marketing (limited quantity, limited time, dan exclusive offers)  
2. Urgency Marketing (countdown timers, flash sales, dan stock alerts)  
3. Interactivity (real-time q&a, live chat engagement, dan audience polls/voting)  
4. FOMO (anxiety over missing deals, social proof influence, dan regret anticipation)  
5. Implusive Buying (unplanned purchases, emotional drive, dan instant 

gratification)  
 

Populasi Dan Sampel  
Populasi merujuk pada suatu kelompok atau wilayah yang mencakup objek 

maupun subjek dengan karakteristik dan jumlah tertentu yang telah ditetapkan oleh 
peneliti sebagai fokus kajian. Dari populasi ini, peneliti kemudian melakukan analisis 
untuk memperoleh kesimpulan yang relevan (Sugiyono, 2013).  

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki karakteristik tertentu 
(Sugiyono, 2013) Dalam penelitian ini, metode pemilihan sampel yang digunakan 
adalah non-probability sampling, yaitu teknik pemilihan sampel dimana tidak semua 
anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk terpilih. Sesuai dengan pendapat 
Sugiyono (2013:85), non-probability sampling merupakan metode yang tidak 
memberikan kesempatan yang setara bagi setiap elemen populasi untuk menjadi sampel 
penelitian. Teknik spesifik yang diterapkan dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan 
tujuan penelitian. Purposive sampling merupakan teknik pemilihan sampel yang 
dilakukan dengan cara menentukan sampel secara selektif dari populasi, sesuai dengan 
tujuan atau permasalahan yang menjadi fokus penelitian. Dalam metode ini, peneliti 
menetapkan kriteria tertentu agar sampel yang dipilih dapat memberikan informasi 
yang relevan dan mendukung analisis penelitian. Sampel yang akan digunakan pada 
penelitian ini adalah populasi yang memenuhi dua kriteria sebagai berikut:  

1. Sampel merupakan pengguna media sosial platform Tiktok  
2. Sampel telah melakukan pembelian tiga kali atau lebih produk apapun lewat live 

streaming tiktok shop.  
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Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini merujuk pada penilitian yang 
dilakukan(Sandra Eldridge, 2012) , yang menyatakan bahwa ukuran sampel dapat 
ditentukan berdasarkan jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel 
bentukan. Salah satu metode yang disarankan adalah mengalikan jumlah indikator 
dengan angka antara 5 hingga 10. Dalam penelitian ini, terdapat 15 indikator, sehingga 
jumlah sampel yang dianggap layak berkisar antara 75 hingga 150 responden. Dengan 
demikian, jumlah minimal sampel yang diperlukan adalah 75 responden, sedangkan 
jumlah maksimalnya mencapai 150 responden.  

 
Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, data yang digunakan merupakan data primer, yang 
diperoleh melalui survei daring (Online). Pengumpulan data dilakukan menggunakan 
kuesioner tertutup yang disebarkan secara online melalui tautan Google Form. Metode 
ini memungkinkan responden untuk menjawab pertanyaan yang telah ditentukan 
sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian.  

Jawaban dari kuesioner dalam penelitian ini akan diberikan skala tertentu sesuai 
dengan penerapan skala Likert. Skala ini digunakan untuk mengukur tingkat 
persetujuan atau persepsi responden terhadap pernyataan yang diberikan dalam 
kuesioner, biasanya dalam rentang skala seperti Sangat Tidak Setuju hingga Sangat 
Setuju. Penerapan skala Likert memungkinkan data yang diperoleh untuk dianalisis 
secara kuantitatif guna mengukur kecenderungan atau sikap responden terhadap 
variabel penelitian.  

 
Hipotesis Penelitian  

Hipotesis dalam penelitian ini dirancang untuk memperkirakan hasil sementara 
dari analisis pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel 
mediasi. Penelitian ini mengangkat tiga variabel eksogen, yaitu Scarcity Marketing, 
Urgency Marketing, dan Interactivity, yang diperkirakan mempengaruhi FOMO (Fear 
of Missing Out) sebagai variabel mediasi. Selanjutnya, Impulsive Buying diposisikan 
sebagai variabel endogen yang dipengaruhi oleh ketiga variabel eksogen melalui 
FOMO. Berikut adalah kerangka konseptual yang menggambarkan hubungan antar 
variabel dalam penelitian ini : 

 
H1: Hubungan Scarcity marketing berpengaruh signifikan terhadap FOMO  
H2: Hubungan Scarcity marketing berpengaruh signifikan terhadap implusive buying 
H3: Hubungan Urgency Marketing berpengaruh signifikan terhadap FOMO  
H4: Hubungan Urgency Marketing berpengaruh signifikan terhadap implusive buying 
H5: Hubungan Interactivity berpengaruh signifikan terhadap FOMO  
H6: Hubungan Interactivity berpengaruh signifikan terhadap implusive buying  
H7: Hubungan FOMO berpengaruh signifikan terhadap implusive buying  
H8: Hubungan FOMO memediasi pengaruh scarcity marketing terhadap implusive 

buying  
H9: Hubungan FOMO memediasi pengaruh Urgency Marketing terhadap implusive 

buying 
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H10: Hubungan FOMO memediasi pengaruh Interactivity terhadap implusive buying 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis  

. 
Convergen Validity 

 
Hasil analisis Congvergent Validity memperlihatkan bahwa seluruh indikator 

dalam penelitian ini memiliki nilai di atas 0,70. Ini menunjukkan bahwa masing-masing 
indikator yang digunakan sudah valid dan mampu merepresentasikan konstruk yang 
diukur secara efektif. Pada konstruk Scarcity Marketing, Urgency Marketing, 
Interactivity, FOMO, dan Impulsive Buying, setiap indikator memberikan hasil yang 
kuat. Dengan kata lain, pernyataanpernyataan dalam kuesioner sudah tepat dan bisa 
diandalkan untuk mengukur variabel-variabel tersebut. Tidak ditemukan adanya 
indikator yang perlu dieliminasi karena semuanya telah memenuhi persyaratan statistik. 

 
Average Varianve Extraced 

 
Berdasarkan hasil Average Variance Extracted (AVE), seluruh konstruk dalam 

penelitian ini menunjukkan nilai AVE di atas 0,50. Merujuk pada pendapat Fornell & 
Larcker (1981), nilai AVE yang melebihi angka 0,50 mengindikasikan bahwa konstruk 
memiliki validitas konvergen yang baik. Dengan kata lain, lebih dari 50% varians dari 
indikator-indikator tersebut dapat dijelaskan oleh variabel eksogen yang telahdi 
acantumkan peneliti. 
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Discriminant Validity 

 
Hasil analisis Discriminant Validity menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 

penelitian ini memiliki nilai di atas 0,70, yang mengindikasikan bahwa masing-masing 
indikator valid dalam mengukur konstruknya. Validitas konvergen juga telah terpenuhi, 
di mana setiap indikator memberikan kontribusi yang signifikan terhadap variabel laten 
yang diwakilinya (Hair et al., 2022). Selain itu, validitas diskriminan dapat dipastikan 
karena setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruknya sendiri 
dibandingkan dengan konstruk lainnya (Fornell & Larcker, 1981). Ini menegaskan bahwa 
instrumen penelitian ini mampu membedakan antara konstruk satu dengan yang lain 
secara jelas.  

Secara rinci, konstruk Scarcity Marketing, Urgency Marketing, Interactivity, 
Impulsive Buying, dan FOMO semuanya memiliki indikator dengan nilai outer loading 
yang tinggi. Hal ini menandakan bahwa setiap konsep tersebut dapat diukur dengan baik 
melalui instrumen yang telah dirancang. Konstruk Urgency Marketing, misalnya, 
memiliki indikator dengan nilai tertinggi sebesar 0,901, yang menunjukkan bahwa elemen 
urgensi dalam pemasaran sangat terwakili oleh item dalam kuesioner. Konstruk 
Impulsive Buying dan FOMO juga memperlihatkan reliabilitas yang tinggi, dengan 
indikator utama yang mendekati nilai 0,90. Ini menandakan bahwa faktor-faktor tersebut 
memiliki pengaruh kuat terhadap perilaku konsumen.  

 
Cronbach’s Aplha 

 
Hasil analisis Cronbach’s alpha menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam 

penelitian ini memiliki nilai di atas 0,70. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa instrumen 
memiliki reliabilitas yang baik serta konsistensi internal yang tinggi dalam mengukur 
variabel yang dimaksud (Hair et al., 2022). Konstruk Urgency Marketing menunjukkan 
reliabilitas tertinggi dengan nilai 0,812, disusul oleh Scarcity Marketing sebesar 0,809, dan 
FOMO sebesar 0,801. Ketiganya mencerminkan tingkat keandalan yang kuat. Sementara 
itu, konstruk Impulsive Buying dan Interactivity masing-masing memperoleh nilai 0,775 
dan 0,747. Meskipun sedikit lebih rendah dibandingkan konstruk lainnya, nilai-nilai 
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tersebut tetap berada dalam batas yang direkomendasikan, sehingga tetap dianggap 
reliabel. 
Inner Model 

 
Berdasarkan hasil evaluasi model, nilai SRMR (Standardized Root Mean Square 

Residual) sebesar 0,071 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang 
baik, karena nilai SRMR di bawah 0,08 menandakan model yang fit (Hu & and Bentler, 
1999). Selain itu, nilai NFI (Normed Fit Index) sebesar 0,732 mengindikasikan bahwa 
model sudah cukup baik, meskipun belum mencapai kategori kecocokan yang sangat 
baik, di mana nilai idealnya mendekati 0,90. Nilai Chi-square sebesar 401,743 
menunjukkan adanya perbedaan antara model yang diestimasi dengan data aktual. 
Namun demikian, karena nilai chi-square sangat sensitif terhadap ukuran sampel, maka 
interpretasinya perlu dilengkapi dengan indeks kecocokan lainnya. Nilai d_ULS 
(Unweighted Least Squares Discrepancy) sebesar 0,605 dan d_G (Geodesic Discrepancy) 
sebesar 0,268 menunjukkan bahwa tingkat perbedaan model tergolong rendah, yang 
memperkuat kesimpulan bahwa model memiliki kecocokan yang memadai. Berikut 
adalah output model yang telah dihasilkan. 

 
 
R S-quare 

 
 
Nilai R-square menggambarkan sejauh mana variabel independen mampu 

menjelaskan variabel dependen dalam model ini. Hasil analisis menunjukkan bahwa 
konstruk FOMO memiliki nilai R-square sebesar 0,308, yang berarti bahwa 30,8% 
variabilitas FOMO dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model. 
Sisanya, yaitu 69,2%, dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Sementara itu, konstruk 
Impulsive Buying memiliki nilai R-square sebesar 0,216, mengindikasikan bahwa hanya 
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21,6% variasi dalam perilaku pembelian impulsif yang dijelaskan oleh variabel-variabel 
dalam model ini, sedangkan 78,4% sisanya dijelaskan oleh faktor eksternal lainnya.  

Adapun nilai R-square adjusted yang sedikit lebih rendah dibandingkan R-square 
menunjukkan adanya penyesuaian terhadap jumlah prediktor dalam model, yang 
bertujuan untuk menghindari overfitting. Dalam hal ini, nilai R-square adjusted untuk 
FOMO adalah 0,299, sedangkan untuk Impulsive Buying adalah 0,202. Hal ini 
menunjukkan bahwa meskipun model memiliki kemampuan prediksi yang cukup, masih 
terdapat sejumlah variabel di luar model yang berperan dalam menjelaskan variabilitas 
pada FOMO dan perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, diperlukan eksplorasi 
lebih lanjut terhadap faktor-faktor lain yang mungkin memengaruhi kedua konstruk 
tersebut. 

 
Pengujian Model Struktual Pengaruh Langsung 

 

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa FOMO memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (β = 0.314, p = 0.000). Artinya, semakin 
tinggi tingkat rasa takut ketinggalan yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar pula 
kemungkinan mereka melakukan pembelian secara impulsif. Konsumen yang 
mengalami FOMO cenderung terdorong untuk segera membeli suatu produk atau 
layanan karena takut melewatkan kesempatan. Fenomena ini semakin terlihat dalam 
konteks pemasaran digital, di mana promosi melalui media sosial dan penawaran yang 
bersifat sementara mampu meningkatkan urgensi dalam pengambilan keputusan 
pembelian.  

Selain itu, interaktivitas dalam platform digital juga terbukti memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap FOMO (β = 0.360, p = 0.000) maupun pembelian impulsif (β = 
0.150, p = 0.021). Meningkatnya keterlibatan konsumen dengan berbagai elemen dalam 
platform digital seperti media sosial, ulasan pengguna, atau pengalaman interaktif 
lainnya dapat memicu timbulnya FOMO. Keterlibatan ini menciptakan dorongan 
emosional yang memperkuat keinginan untuk segera memiliki suatu produk, sehingga 
mendorong perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang 
mampu meningkatkan interaktivitas digital dapat menjadi pendekatan efektif untuk 
memicu FOMO dan pada akhirnya mendorong konversi pembelian.  

Strategi pemasaran berbasis kelangkaan juga menunjukkan pengaruh positif 
terhadap FOMO (β = 0.278, p = 0.000). Ini berarti bahwa pendekatan seperti produk 
eksklusif atau stok terbatas mampu meningkatkan rasa takut tertinggal pada konsumen. 
Namun demikian, pengaruh dari scarcity marketing terhadap pembelian impulsif tidak 
signifikan (β = -0.117, p = 0.056). Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun kelangkaan 
bisa meningkatkan FOMO, hal tersebut tidak secara langsung mendorong pembelian 
impulsif jika tidak disertai dengan faktor-faktor lain seperti urgensi atau tingkat 
keterlibatan konsumen dalam platform digital.  
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Berbeda halnya dengan urgency marketing. Meskipun tidak berpengaruh 
signifikan terhadap FOMO (β = 0.087, p = 0.086), strategi pemasaran berbasis urgensi 
justru memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif (β = 0.181, 
p = 0.008). Ini menunjukkan bahwa pendekatan strategi pemasaran yang menekankan 
aspek urgensi seperti penawaran terbatas dalam hal waktu lebih efektif mendorong 
keputusan pembelian secara langsung tanpa harus membangkitkan rasa FOMO terlebih 
dahulu 

 
Pengujian Model Struktural Pengaruh Tidak Langsung 

 

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa interaktivitas memiliki pengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif melalui FOMO sebagai variabel mediasi (β = 0.113, p = 
0.002). Artinya, semakin tinggi tingkat interaktivitas dalam sebuah platform digital, 
semakin besar kemungkinan individu mengalami FOMO, yang pada gilirannya 
mendorong perilaku pembelian impulsif. Hal ini menekankan pentingnya menciptakan 
pengalaman digital yang interaktif untuk membangun keterlibatan emosional yang 
dapat memicu keputusan pembelian secara cepat.  

Selain itu, pemasaran berbasis kelangkaan (scarcity marketing) juga terbukti 
memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif melalui FOMO (β = 0.087, p 
= 0.001). Ketika suatu produk dipasarkan dengan menekankan eksklusivitas atau stok 
yang terbatas, konsumen cenderung mengalami perasaan takut tertinggal. Perasaan ini 
kemudian memotivasi mereka untuk segera melakukan pembelian agar tidak 
kehilangan kesempatan tersebut. Di sisi lain, pemasaran berbasis urgensi (urgency 
marketing) melalui FOMO tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 
pembelian secara impulsif konsumen (β = 0.027, p = 0.106). Temuan ini mengindikasikan 
bahwa strategi yang mengandalkan urgensi waktu, seperti penawaran terbatas, 
mungkin tidak cukup kuat untuk menimbulkan FOMO yang berdampak nyata pada 
perilaku pembelian impulsif. Dengan kata lain, meskipun urgensi dapat memicu 
tindakan cepat, efeknya terhadap pembelian impulsif melalui FOMO tidak sebesar 
interaktivitas dan kelangkaan. Dengan demikian, strategi pemasaran yang 
mengedepankan interaktivitas dan kelangkaan terbukti lebih efektif dalam mendorong 
pembelian impulsif dibandingkan strategi berbasis urgensi semata. 
Effect Size 

 
Melihat hasil pada effect size effect setiap variable eksogen terhdapa endogen 

dan mediasi secara keseluruhan effect yang dimunculkan adalah efek sedang, hal ini 
dapat dinyatakan bahawa terdapat efek lain diluar variabel penelitian ini yang 
mempengaruhi implusive buying konsumen. 
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Pengaruh Langsung 
FOMO ternyata punya pengaruh yang cukup besar terhadap perilaku belanja 

impulsif. Penelitian menunjukkan bahwa FOMO secara signifikan dan positif berkaitan 
dengan impulsive buying (β = 0.314, p < 0.001), memperkuat pemahaman bahwa 
ketakutan akan tertinggal dari tren atau kesempatan bisa mendorong seseorang untuk 
membeli tanpa pikir panjang. Temuan ini sejalan dengan teori psikologi perilaku 
konsumen, yang menyebutkan bahwa emosi negatif seperti kecemasan karena 
melewatkan sesuatu bisa mendorong keputusan cepat dan spontan untuk membeli 
(Przybylski et al., 2013). Di sisi lain, interaktivitas di media digital seperti fitur komentar, 
ulasan produk, hingga live streaming juga terbukti berdampak positif terhadap FOMO 
(β = 0.360) dan perilaku belanja impulsif (β = 0.150). Artinya, makin interaktif sebuah 
platform, makin besar kemungkinan penggunanya merasa terdorong secara sosial 
untuk ikut membeli. Ini karena interaktivitas menciptakan suasana yang lebih 
emosional dan sosial, memperkuat perasaan terlibat dan mendesak (Kaplan & Haenlein, 
2010). Menariknya, strategi pemasaran berbasis kelangkaan atau scarcity juga terbukti 
bisa memicu FOMO (β = 0.278, p < 0.001). Namun, secara langsung, strategi ini belum 
tentu berdampak signifikan terhadap pembelian impulsif (p = 0.056). Ini menunjukkan 
bahwa efek scarcity butuh peran emosi dalam hal ini FOMO untuk memicu dorongan 
beli secara impulsif. Sementara itu, strategi yang mengandalkan urgensi seperti promo 
dalam waktu terbatas justru berdampak langsung terhadap impulsive buying (β = 0.181, 
p = 0.008), bahkan tanpa harus memicu FOMO terlebih dahulu. Hal ini membuktikan 
bahwa urgensi bisa menstimulasi tindakan impulsif dari sisi kognitif, berbeda dengan 
FOMO yang lebih menekankan pada aspek emosional. 

 
Pengaruh Secara Tidak Langsung  
Pengaruh Interaktivitas terhadap Impulsive Buying melalui FOMO 

Penelitian ini menunjukkan bahwa fitur interaktif di media digital seperti 
komentar, live streaming, polling, dan berbagi pengalaman pengguna secara signifikan 
meningkatkan perasaan FOMO, yang pada akhirnya mendorong perilaku belanja 
impulsif. Semakin tinggi tingkat interaktivitas suatu platform, semakin besar rasa 
keterlibatan sosial dan tekanan dari komunitas yang dirasakan oleh pengguna. Saat 
pengguna melihat orang lain membeli produk, memberikan ulasan positif, atau terlibat 
langsung dengan brand, muncul dorongan untuk tidak mau ketinggalan. Ini memicu 
FOMO, karena individu takut melewatkan tren atau kesempatan yang telah diambil 
orang lain, sesuai dengan teori perbandingan sosial. Kondisi psikologis inilah yang 
akhirnya mendorong seseorang melakukan pembelian secara impulsif, meskipun 
sebelumnya tidak direncanakan.  

Implikasi praktis : Brand disarankan untuk meningkatkan kualitas interaksi 
sosial dan membangun komunitas digital, seperti melalui fitur live chat, ulasan real-
time, atau kampanye UGC (user-generated content). Strategi seperti ini terbukti efektif 
dalam membentuk FOMO dan mendorong perilaku impulsif. 

 
Pengaruh Scarcity Marketing terhadap Impulsive Buying melalui FOMO 

Strategi kelangkaan seperti promo “stok terbatas”, “hanya untuk 100 pembeli 
pertama”, atau “edisi eksklusif” menunjukkan pengaruh tidak langsung yang signifikan 
terhadap pembelian impulsif melalui FOMO. Scarcity menciptakan persepsi bahwa 
produk memiliki nilai lebih tinggi dan menimbulkan tekanan psikologis karena takut 
kehilangan kesempatan. Dalam situasi seperti ini, individu cenderung mengalami 
kecemasan akan ketertinggalan, apalagi jika kelangkaan tersebut juga dikaitkan dengan 
status sosial atau keunikan. FOMO yang muncul mempercepat proses pengambilan 
keputusan, hingga akhirnya terjadi pembelian yang impulsif tanpa banyak 
pertimbangan. 
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Implikasi praktis : Pemasar dapat memanfaatkan elemen scarcity dengan 
menambahkan elemen visual atau narasi seperti “stok terbatas”, “flash sale terbatas”, 
atau “eksklusif hari ini saja”. Kombinasi dengan indikator sosial, seperti “100 orang 
sedang melihat produk ini”, bisa memperkuat tekanan psikologis FOMO. 
 
Urgency Marketing terhadap Impulsive Buying melalui FOMO 

Berbeda dari strategi sebelumnya, urgency marketing seperti promosi waktu 
terbatas (“hanya hari ini”, “diskon tinggal 1 jam lagi”) tidak menunjukkan pengaruh 
tidak langsung yang signifikan terhadap impulsive buying melalui FOMO. Strategi ini 
lebih memicu respons kognitif berupa tekanan waktu, mendorong konsumen 
mengambil keputusan cepat. Meskipun efektif mendorong pembelian, urgency tidak 
cukup memunculkan FOMO karena tidak melibatkan aspek sosial atau perbandingan 
antarindividu. FOMO bersifat emosional dan sosial, sementara urgency lebih bersifat 
logis dan individual. Artinya, dorongan beli timbul karena waktu yang mendesak, 
bukan karena rasa tertinggal dari orang lain.  

Implikasi praktis : Urgency tetap efektif untuk memicu impulse buying secara 
langsung, namun dampaknya bisa ditingkatkan dengan menggabungkan unsur sosial. 
Misalnya, menampilkan countdown timer bersamaan dengan informasi seperti 
“temanmu baru saja membeli ini” bisa meningkatkan daya tarik promosi secara 
emosional dan sosial. 

 
TEMUAN  

Penelitian ini mengungkap bahwa interaktivitas dan strategi pemasaran berbasis 
kelangkaan memiliki pengaruh tidak langsung terhadap perilaku pembelian impulsif 
melalui FOMO. Fitur-fitur interaktif seperti kolom komentar atau live streaming 
membuat pengguna merasa lebih terlibat dan tidak ingin ketinggalan tren yang sedang 
berlangsung. Demikian pula, strategi scarcity seperti penawaran “stok terbatas” 
memunculkan rasa takut kehilangan kesempatan berharga. Kedua elemen ini memicu 
perasaan FOMO yang kuat, dan FOMO inilah yang kemudian mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian secara impulsif.  

Sebaliknya, strategi urgency marketing seperti promosi yang dibatasi oleh waktu 
tidak menunjukkan hubungan signifikan dengan FOMO. Pendekatan ini lebih menekan 
konsumen secara kognitif untuk segera mengambil keputusan karena adanya batasan 
waktu, bukan karena mereka merasa tertinggal dari orang lain. Dengan kata lain, 
urgency tetap menjadi strategi yang efektif untuk mendorong pembelian impulsif, 
namun mekanismenya berbeda karena tidak melibatkan aspek emosional seperti 
FOMO. Jika urgency marketing dipadukan dengan elemen sosial, maka dampaknya bisa 
menjadi lebih kuat dan menyeluruh 

 
SIMPULAN 
Berdasarkan pada hasil analisis maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  

Penelitian ini menunjukkan bahwa FOMO punya pengaruh kuat terhadap 
belanja impulsif, karena rasa takut ketinggalan tren atau kesempatan membuat orang 
terdorong membeli tanpa pikir panjang. Fitur interaktif seperti komentar, ulasan, dan 
live streaming terbukti meningkatkan FOMO dan akhirnya mendorong pembelian 
impulsif. Strategi kelangkaan juga memicu FOMO dan berdampak tidak langsung pada 
belanja impulsif, sedangkan strategi urgensi seperti promo waktu terbatas lebih 
mendorong pembelian secara langsung karena tekanan waktu, bukan karena FOMO. 
Artinya, pemicu emosional seperti FOMO yang melibatkan aspek sosial cenderung lebih 
efektif dibanding pemicu logis seperti urgensi dalam mempengaruhi perilaku belanja 
impulsif. 
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