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ABSTRAK 

TikTok telah menjadi platform social commerce paling populer di Indonesia, dengan 

populasi pengguna tertinggi di dunia berkat adanya fitur TikTok Shop yang 

mengintegrasikan hiburan dan belanja. Sebanyak 62% Gen Z memilih berbelanja via live 

streaming karena komunikasi real-time dengan penjual, sehingga dapat mendorong perilaku 

impulse buying melalui strategi flash sale dan scarcity message yang memicu FoMO. 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh flash sale dan scarcity message terhadap impulse 

buying Gen Z dengan mediasi FoMO. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan populasi pengguna TikTok yang pernah melakukan pembelian melalui live 

streaming TikTok Shop. Sampel yang digunakan sebanyak 130 responden dengan teknik 

pengambilan sampel non-probability sampling, khususnya purposive sampling. Analisis 

data dalam penelitian menggunakan SEM-PLS versi 3.0 untuk menguji hubungan 

antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa flash sale tidak berpengaruh langsung 

terhadap impulse buying, sedangkan scarcity message dan FoMO berpengaruh langsung 

terhadap impulse buying. Selanjutnya, flash sale dan scarcity message berpengaruh secara 

langsung terhadap FoMO. Pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa flash sale dan 

scarcity message berpengaruh signifikan terhadap impulse buying melalui FoMO. 

 

 

 

Pendahuluan 

Gaya hidup dan perilaku konsumen Indonesia telah sangat dipengaruhi oleh perkembangan 

cepat tren pemasaran digital di negara tersebut baru-baru ini, terutama di bidang media sosial 

dan e-commerce. Perdagangan sosial, atau integrasi media sosial dan e-niaga yang 

memungkinkan pembelian dan penjualan langsung di platform media sosial tanpa harus 

mengunjungi situs e-niaga seperti Instagram Shop, TikTok Shop, dan Facebook Marketplace, 

adalah tren populer dalam pemasaran digital pada tahun 2025 (Izza, 2025). 
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Berdasarkan tabel di atas, Cina memimpin dengan 46.6% dari total pendapatan transaksi social 

commerce secara global pada tahun 2023, yang didorong oleh sebuah aplikasi media sosial 

lokal dengan nama Douyin. Di Indonesia, social commerce menyumbang 3.6% dari total 

pendapatan belanja online pada tahun 2023, dan diperkirakan akan meningkat menjadi 5% pada 

tahun 2028 seiring dengan pesatnya perkembangan digitalisasi (Harjadi, 2024). 

Menurut Onero Solutions, social commerce yang paling populer di Indonesia di tahun 2025 

adalah TikTok Shop. Berikut data jumlah akses platform dalam survei APJII: Profil Internet 

Indonesia 2025: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perusahaan rintisan internet ByteDance, yang didirikan oleh Zhang Yiming, pertama kali 

memperkenalkan TikTok di Tiongkok pada September 2016 dengan nama Douyin (Khasanah, 

2024). TikTok mulai masuk di Indonesia pada Juli 2018, namun sempat diblokir oleh 

pemerintah karena masalah konten pada Juli 2019 untuk sementara. Kemudian TikTok 

berusaha meningkatkan moderasi konten dan mematuhi peraturan lokal yang akhirnya dapat 

dipulihkan dan beradaptasi kembali sesuai regulasi yang ditetapkan pemerintah. Akhirnya 

TikTok berkembang pesat di Indonesia dengan pengguna aktif yang sangat tinggi. Menurut 

analisis Juli 2025 oleh We Are Social dan Meltwater, ada 194,37 juta pengguna TikTok di 

Indonesia. Fungsi TikTok Shop, yang berfungsi sebagai tempat untuk pembelian dan penjualan 

di platform TikTok, adalah salah satu penyebab yang berkontribusi pada banyaknya pengguna 

aktif TikTok di Indonesia. Pada 17 April 2021, TikTok Shop sebuah elemen tambahan dari 

platform TikTok diperkenalkan di Indonesia. Menurut Syaharani (2023), fitur ini adalah 

perdagangan sosial yang inovatif yang dapat menjangkau penjual, pelanggan, dan produsen 

untuk menawarkan pengalaman belanja yang nyaman dan menyenangkan.  

 

Generasi Z sekarang adalah generasi yang paling banyak menggunakan internet, mencapai 

hingga 25,54% dari total, menurut survei APJII. Menurut survei yang dilakukan oleh 

Redaksi9.com menunjukkan bahwa 62% Gen Z lebih memilih berbelanja melalui live shopping 
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atau live streaming suatu platform. Fitur live streaming memungkinkan Gen Z untuk 

melakukan komunikasi secara real-time antara penjual dan pembeli sehingga memudahkan 

mereka dalam memperoleh informasi terkait produk yang di demonstrasikan. Live streaming 

e-commerce atau live shopping menjadi salah satu inovasi digital yang trend saat ini yang 

mampu berkembang menjadi media multifaset guna menawarkan sesuatu untuk semua orang. 

Live streaming menjadi salah satu fitur yang ada pada platform TikTok dan menjadi alat yang 

digunakan untuk memasarkan dan menjual produk di TikTok Shop. Berikut ini daftar platform 

belanja langsung teratas di Indonesia pada tahun 2024: 

 

 

 

 

 

 

 

Pengalaman berbelanja online yang lebih intim dan menarik ditawarkan melalui siaran 

langsung. Konsumen saat ini tidak puas hanya mengandalkan deskripsi dan gambar produk. 

Mereka menginginkan belanja online seperti belanja secara langsung (toko fisik) yang mana 

mereka menginginkan penjelasan detail produk secara langsung melalui live stream, bahkan 

meminta penjual untuk mendemonstrasikan cara pakai dari produk tersebut. Pelanggan sering 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan (spontan) dalam siaran langsung ini karena 

dorongan emosional, keinginan, atau sosial mereka. Pelanggan berada di bawah tekanan yang 

begitu besar dari dorongan ini sehingga mereka memutuskan untuk membeli barang yang tidak 

perlu, yang mengakibatkan pemborosan. Akibatnya, proporsi konsumen yang melakukan 

pembelian impulsif akan meningkat.  

 

Menurut data global yang diunggah oleh IDSCIUP (Indonesian Scientific Publication) 

menyatakan bahwa 75% transaksi e-commerce pada tahun 2024 terjadi secara impulsif, 

meningkat dari 67% pada tahun 2021 dengan pelaku utama Gen Z (IDSCIPUB, 2025). 

Konsumen tiba-tiba membeli sesuatu tanpa perencanaan sebelumnya, seringkali didorong oleh 

rangsangan eksternal, dikenal sebagai fenomena pembelian impulsif (Kurnia & Jauhari, 2024). 

Menurut Indah Respati Kusumasari (2022) dalam Oktavyana et al. (2024)Impulse buying 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, di antaranya flash sale, diskon, dan gratis ongkir. 

Menawarkan harga yang lebih murah, penjualan kilat dapat menarik pelanggan dan membuat 

mereka merasa terdorong untuk membeli segera (Zakiyah et al., 2025). Strategi penting lainnya 

untuk mendorong keputusan pembelian yang cepat adalah penggunaan pesan kelangkaan.  

 

Berdasarkan fenomena saat ini, peneliti berharap dapat mengidentifikasi variabel-variabel yang 

memengaruhi kecenderungan pelanggan TikTok Shop untuk melakukan pembelian impulsif, 

terutama di kalangan Gen Z. Temuan dari observasi mengenai pembelian impulsif di TikTok 

Shop adalah sebagai berikut: 
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Diskon besar dan waktu terbatas akan membuat pembeli merasa terdesak, sehingga mendorong 

mereka untuk melakukan pembelian. Strategi ini diyakini secara efektif dapat memicu impulse 

buying terutama pada generasi Z yang cenderung suka membeli sesuatu secara spontan. Mereka 

kemudian merespons keinginan emosional dengan melakukan pembelian impulsif.. Adanya 

penggunan flash sale dan scarcity message ketika live streaming akan memunculkan tekanan 

psikologis berupa FoMO yang dapat meningkatkan pembelian impulsive.  

 

Peneliti tertarik untuk menyelidiki studi dengan judul tersebut karena fenomena dan latar 

belakang ini. “Pengaruh Flash Sale dan Scarcity Message Terhadap Impulse Buying Gen 

Z dengan Mediasi Fear of Misssing Out (FoMO) pada Live Streaming TikTok Shop”. 

 

Literatur Review 

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR)  

Menurut teori Stimulus-Organism-Response (SOR) Mehrabian dan Russell tahun 1974, 

rangsangan dari dunia luar memiliki dampak terhadap emosi atau perilaku internal organisme 

(orang) (Hochreiter et al., 2023). Tiga komponen utama dari model ini terdiri dari rangsangan 

eksternal (stimulus), makhluk hidup/internal (organism), dan reaksi terhadap rangsangan 

(response) (Hardianto, 2019). 

 

Impulse Buying 

Pembelian impulsif, menurut Liska & Fitriani (2023), adalah tindakan membeli barang atau 

jasa karena ketertarikan mendadak terhadapnya atau tanpa perencanaan sebelumnya. 

Menurut Bih et al. (2023), konsumen yang melakukan pembelian tanpa terlebih dahulu 

memutuskan apa yang akan dibeli menunjukkan tanda-tanda berikut dari pembelian impulsif: 

(1) pembelian spontan; (2) pembelian tanpa berpikir panjang; (3) pembelian terburu-buru; (4) 

pembelian dipengaruhi oleh kondisi emosional. 

 

Fear of Missing Out (FoMo) 

Menurut McGinnis (2020:18) dalam Kumalasari & Aditama (2025), FOMO adalah 

ketidaknyamanan yang timbul dari pemikiran bahwa pengalaman orang lain biasanya di media 

sosial lebih memuaskan daripada pengalaman seseorang sendiri. Menurut Przybyski et al. 

(2013) dalam A. Shihab et al. (2025) Indikator FoMO terdiri dari: (1) ketakutan, (2) 

kekhawatiran, (3) kecemasan. 

 

Flash Sale 

Flash sale, kadang-kadang disebut sebagai daily deal, adalah jenis penjualan yang memberikan 

konsumen diskon atau penawaran khusus pada produk tertentu untuk jangka waktu singkat, 

menurut Marpaung (2022) dalam Oktavyana et al. (2024).. Indikator flash sale yang 

dikemukakan oleh Kotler & Keller (2016) dalam Bay et al. (2024) sebagai berikut: (1) 

Frekuensi promosi (2) Kualitas promosi (3) Kuantitas promosi (4) Waktu promosi. 

 

Scarcity Message 

Aggarwal et al. (2011) dalam Goetha (2020) mendefinisikan scarcity message sebagai strategi 

pemasaran yang menyoroti pasokan produk yang terbatas. Hitung mundur, peringatan stok 

terbatas, dan diskon kilat dengan batas waktu adalah cara umum untuk menyampaikan 
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kelangkaan dalam konteks siaran langsung (Ramadhani et al., 2025). Menurut Song et al. 

(2015), indikator  scarcity message terdiri dari: (1) Keterbatasan waktu (2) Keterbatasan 

kuantitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Empiris 

 

 

 

 

 

 

 

Teori-teori berikut diajukan dalam dugaan dalam penelitian ini: 

H1 : Flash sale berpengaruh terhadap FoMO gen Z pada Live Streaming TikTok Shop  

H2 : Scarcity message berpengaruh terhadap FoMO gen Z pada Live Streaming TikTok 

Shop 

H3 : Flash sale terhadap impulse buying gen Z pada Live Streaming TikTok Shop 

H4 : Scarcity message berpengaruh terhadap impulse buying gen Z pada Live Streaming 

TikTok Shop 

H5 : FoMO berpengaruh terhadap impulse buying gen Z pada Live Streaming TikTok 

Shop 

H6 : Flash sale berpengaruh terhadap impulse buying gen Z melalui FoMO pada Live 

Streaming TikTok Shop 

H7 : Scarcity message berpengaruh terhadap impulse buying gen Z melalui FoMO pada 

Live Streaming TikTok Shop 

 

Metodologi 

Variabel endogen dalam penelitian ini adalah impulse buying, variabel eksogennya adalah flash 

sale dan scarcity message, dan variabel mediatornya adalah fear of missing out (FoMo). 

Purposive sampling, sebuah teknik pengambilan sampel non-probabilitas, digunakan dalam 

penelitian ini tergantung pada faktor-faktor tertentu. Generasi Z (1997–2012) pengguna aktif 

TikTok yang pernah menggunakan siaran langsung TikTok Shop untuk melakukan setidaknya 

satu pembelian. Google forms digunakan untuk mendistribusikan kuesioner untuk 

pengumpulan data, dan SEM-PLS digunakan untuk memproses data serta memperkirakan 

model secara serempak.  
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Temuan dan Pembahasan 

1. Pengujian Outer Model 

A. Convergent Validity 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Convergent Validity 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar hasil perhitungan validitas konvergen untuk setiap variabel dijelaskan 

sebagai berikut: 

a. Variabel Flash Sale (FS) 

 

 

 

 

 

 

 

b. Variabel Scarity Message (SM) 

 

 

 

 

 

 

c. Variabel Fear of Missing Out (FoMo) 
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d. Variabel Impulse Buying (IB) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut tabel yang disebutkan di atas, uji convergent validity untuk keempat 

variabel menunjukkan bahwa semua item pernyataan dalam kuesioner untuk 

variabel-variabel ini dianggap valid karena setiap item menghasilkan nilai factor 

loading lebih dari 0,70. 

Syarat lain uji convergent validity dianggap sah jika nilai average variance 

extracted (AVE) >0,50. Berikut adalah nilai AVE pada uji convergent validity: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dapat disimpulkan bahwa uji validitas konvergen studi ini berhasil karena nilai 

AVE setiap variabel lebih besar dari 0,50. 

B. Discriminant Validity 
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Hasil di atas menunjukkan bahwa cross loading dalam penelitian ini memenuhi 

persyaratan uji, yang mencakup nilai cross loading lebih besar dari 0,70, loading ke 

konstruk lain lebih kecil daripada ke konstruk yang disebutkan sebelumnya, atau 

korelasi antara variabel laten dalam kolom yang sama lebih tinggi di kolom diagonal 

dan diberikan dalam tanda kurung. Kemudian, nilai discriminant validity dikatakan 

baik apabila nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) <0,90 (Henseler et al., 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut tabel, setiap konstruk dalam model terhitung memenuhi kriteria untuk 

validitas diskriminan karena nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kurang dari 

0,90. 

 

C. Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

Sebuah konstruk dianggap andal jika nilai reliabilitas komposit dan alpha Cronbach 

keduanya lebih dari 0,70. Tabel menunjukkan bahwa instrumen penelitian ini 

memenuhi standar atau ambang reliabilitas. Sehingga, pengukuran ini dapat 

dilanjutkan dengan melakukan analisis selanjutnya guna mengevaluasi model 

struktural (inner model). 

2. Pengujian Inner Model  

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa: 

- Nilai R Kuadrat (R²) variabel pembelian impulsif adalah 0,652. Dapat disimpulkan 

bahwa 65,2% impulse buying dipengaruhi oleh flash sale dan scarcity message, dengan 

sisa 34,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

- Variabel fear of missing out (FoMO) memiliki nilai R Square (R2) sebesar 0,433. 

Dapat disimpulkan bahwa flash sale dan scarcity message 43,3% dari  
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- (FoMO), dengan sisa 56,7% berasal dari faktor-faktor yang tidak dibahas dalam 

penelitian ini. 

3. Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan bahwa:  

a. Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Fear of Missing (FoMo)  

Nilai sampel awal positif adalah 0,255 (berbanding lurus), sesuai dengan hasil uji 

hipotesis pada tabel di atas. Ini menunjukkan bahwa FoMO akan meningkat seiring 

dengan meningkatnya flash sale.. Nilai statistik T sebesar 2,728 > 1,96 dan nilai P 

sebesar 0,007 < 0,05 menunjukkan bahwa flash sale memiliki dampak yang cukup 

besar terhadap FoMo, menurut penelitian statistik. 

b. Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Fear of Missing Out (FoMo) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel di atas, nilai original sample positif 

yaitu 0,465 (berbanding lurus). Artinya apabila sacrcity message mengalami 

peningkatan, maka FoMO juga akan mengalami peningkatan. Analisis statistik 

kemudian menunjukkan bahwa scarcity message memiliki dampak yang cukup besar 
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terhadap FOMO, dengan nilai T-statistik sebesar 4,754 > 1,96 dan nilai P sebesar 

0,000 < 0,05. 

c. Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Impulse Buying 

Nilai sampel pertama bersifat positif, yaitu 0,056 (berbanding lurus), menurut hasil 

uji hipotesis pada tabel di atas. Ini menunjukkan bahwa impulse buying akan 

meningkat seiring dengan adanya flash sale. Nilai T statistika adalah 0,562 < 1,96 dan 

nilai P adalah 0,574 > 0,05, menunjukkan bahwa f;lash sale tidak secara signifikan 

mempengaruhi pembelian impulsif.  

d. Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Impulse Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel diatas, menyatakan nilai original 

sample positif yaitu 0,304 (berbanding lurus). Ini menunjukkan bahwa peningkatan 

scarcity message akan menyebabkan peningkatan pembelian impulsif. Menurut 

penelitian statistik, scarcity message memiliki dampak yang signifikan terhadap 

impuls, dengan nilai P sebesar 0,003 < 0,05 dan nilai T-statistik sebesar 2,997 > 1,96.  

e. Bagaimana Fear of Missing Out (FoMo) Mempengaruhi  Impulse Buying 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel diatas, menyatakan nilai original 

sample positif yaitu 0,543 (berbanding lurus). Ini menyiratkan bahwa pembelian 

spontan akan meningkat seiring dengan meningkatnya FoMO. Menurut studi statistik, 

FoMO secara signifikan mempengaruhi impulse buying, seperti yang ditunjukkan oleh 

nilai t-statistik sebesar 6,622 > 1,96 dan nilai p sebesar 0,000 < 0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel, nilai sampel awal menunjukkan apakah variabel memiliki asosiasi 

positif atau negatif. Sementara itu, signifikansi hubungan antara variabel ditentukan 

menggunakan statistik T. Jika statistik T lebih dari 1,96, hubungan tersebut dianggap 

signifikan (memediasi). 

a. Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Impulse Buying dengan Mediasi Fear of 

Missing (FoMo) 

Nilai sampel original, yang sebesar 0,138 (berbanding lurus), adalah positif menurut 

hasil uji hipotesis dalam tabel di atas. Temuan dari analisis statistik kemudian 

menunjukkan bahwa P value adalah 0,022 < 0,05 dan statistik T adalah 2,293 > 1,96, 

maka dapat disimpulkan bahwa FoMO mampu berperan dalam memediasi hubungan 

antara flash sale terhadap impulse buying atau flash sale berpengaruh secara signifikan 

terhadap impulse buying melalui FoMO sebagai mediasi.  
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b. Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Impulse Buying dengan Mediasi 

Fear of Missing (FoMo) 

Temuan uji hipotesis dalam tabel berikut menunjukkan bahwa nilai awal sampel 

positif adalah 0,252 (berbanding lurus). Kemudian, berdasarkan hasil analisis statistik, 

yang menunjukkan bahwa nilai P adalah 0,000 < 0,05 dan statistik T adalah 4,575 > 

1,96, dapat disimpulkan bahwa FoMO dapat memediasi hubungan antara scarcity 

message dan impulsive buying, atau bahwa scarcity message secara signifikan 

mempengaruhi pembelian impulsif melalui FoMO sebagai mediator. 

 

4. Pengujian Kebaikan dan Kecocokan Model 

a. SRMR 

 

 

 

Nilai 

 SRMR adalah 0,068, yang kurang dari 0,08 dan menunjukkan bahwa model memiliki 

kecocokan yang memadai, menurut tabel di atas. Sebagai hasilnya, dapat dikatakan 

bahwa model tersebut sesuai atau mendekati data empiris. 

 

b. Goodness of Fit Index 

 

 

 

 

Berdasarkan temuan perhitungan, nilai Indeks GoF adalah 0,585, menunjukkan bahwa 

nilai tersebut berada dalam kelompok GoF tinggi. Dengan demikian, dapat dikatakan 

bahwa model pengukuran dan model struktural dapat dijelaskan oleh data empiris 

dengan tingkat kecocokan yang baik. 

 

Pembahasan 

Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Fear of Missing Out (FoMO) 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai sampel original positif 0,255 (berbanding 

lurus). Nilai statistik T adalah 2,728 > 1,96 dan value P adalah 0,007 < 0,05, menurut analisis 

statistik. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa flas sale berpengaruh secara signifikan 

terhadap FoMO. Dalam konsep live streaming, penjual memberikan diskon yang terbatas oleh 

waktu atau eksklusif, yang kemudian dapat menciptakan urgensi dan membuat pelanggan takut 

kehilangan kesempatan untuk mendapatkan harga yang jauh lebih murah. Adanya flash sale, 

penjual mampu menciptakan urgensi dan membuat pelanggan takut kehilangan kesempatan 

untuk memperoleh harga yang lebih hemat. 

Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Fear of Missing Out (FoMO) 

Nilai sampel awal, 0,465 (berbanding lurus) adalah positif, menurut hasil uji hipotesis. Nilai 

statistik T adalah 4,754 > 1,96 dan P value adalah 0,000 < 0,05, menurut analisis statistik, 

dengan demikian dapat dikatakan bahwa scarcity message berpengaruh secara signifikan 

terhadap FoMO. Dapat diketahui bahwa kekhawatiran yang dirasakan pelanggan atau viewers 

live streaming TikTok Shop, khususnya Gen Z salah satunya disebabkan oleh adanya scarcity 
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message. Strategi pemasaran ini dibuat guna memanfaatkan kondisi psikologis konsumen 

sehingga mereka merasa khawatir sebelum membeli sesuatu. Adanya keterbatasan kuantitas 

tertentu ketika live streaming, akan menyebabkan perasaan FoMO yang membuat pelanggan 

merasa melewatkan kesempatan jika tidak segera membuat keputusan pembelian. 

Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Impulse Buying 

Nilai original sampel 0,056 (berbanding lurus) adalah positif, menurut temuan dari uji 

hipotesis. Analisis statistik kemudian menunjukkan bahwa p-value adalah 0,574 > 0,05 dan 

nilai statistik t adalah 0,562 < 1,96. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa flash sale tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap impulse. Dapat diketahui bahwasanya impulse buying 

pada live streaming TikTok Shop, khususnya Gen Z, tidak disebabkan oleh adanya flash sale 

yang diberikan oleh penjual/host kepada pelanggan/viewers. 

Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Impulse Buying 

Nilai original sampel positif Adalah 0,304 (berbanding lurus), menurut hasil pengujian 

hipotesis. Nilai statistik T adalah 2,997 > 1,96 dan P value adalah 0,003 < 0,05, menurut 

analisis statistik, dengan demikian dapat dikatakan bahwa scarcity message berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying. Strategi pesan kelangkaan sangat efektif dalam mendorong 

pembelian impulsif ketika live streaming disebuah e-commerce. Penjual memiliki kemampuan 

untuk menciptakan rasa urgensi dan membujuk klien atau penonton untuk melakukan 

pembelian secara instan tanpa banyak berpikir. 

Bagaimana Fear of Missing Out (FoMO) Mempengaruhi Impulse Buying 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai original sampel positif yang sebesar 0,543 

(berbanding lurus). Nilai statistik T adalah 6,622 > 1,96 dan nilai P adalah 0,000 < 0,05, 

menurut analisis statistik, maka dapat disimpulkan bahwa FoMO berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying. Dorongan emosional FoMO dapat mengutamakan 

penilaian, yang mengarah pada pengeluaran yang lebih impulsif dan sering kali sia-sia. 

Sehingga, kemungkinan pelanggan akan melakukan pembelian secara impulsif seiring dengan 

tingkat ketakutan mereka akan kehilangan sesuatu yang mereka miliki. 

Bagaimana Flash Sale Mempengaruhi Impulse Buying melalui Fear of Missing Out 

(FoMO) 

Hasil pengujian hipotesis menyatakan nilai original sample positif yaitu sebesar 0,138 

(berbanding lurus). Analisis statistik kemudian menunjukkan bahwa nilai P adalah 0,022 < 0,05 

dan statistik T adalah 2,293 > 1,96, kita bisa menyimpulkan bahwa baik flash sale memiliki 

dampak besar pada impulse buying melalui FoMO yang berperan sebagai mediator, atau bahwa 

FoMO dapat memainkan peran dalam memediasi hubungan antara flash sale dan impulse 

buying. Temuan ini menggaris bawahi pentingnya stimulus psikologi (FoMO) dalam 

penggunaan strategi promosi ketika live streaming di TikTok Shop, sehingga mampu 

memberikan respon berupa pembelian tanpa rencana yang dapat meningkatkan angka 

penjualan, khususnya pada Gen Z.  
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Bagaimana Scarcity Message Mempengaruhi Impulse Buying melalui Fear of Missing Out 

(FoMO) 

Hasil pengujian hipotesis menyatakan nilai original sample positif yaitu sebesar 0,252 

(berbanding lurus). Kemudian, berdasarkan hasil analisis statistik, yang menunjukkan bahwa 

statistik T adalah 4,575 > 1,96 dan nilai P adalah 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa baik 

scarcity message memiliki dampak signifikan terhadap impulse buying melalui FoMO sebagai 

mediator, atau FoMO dapat berperan dalam memediasi hubungan antara scarcity message dan 

impulse buying. Secara spesifik, scarcity message mampu menimbulkan tekanan psikologis 

yang memicu FoMO sebagai mediator emosional, yang kemudian mendorong perilaku 

impulsive. Ketika pelanggan memiliki keinginan yang kuat untuk memiliki produk melalui 

taktik persepsi kelangkaan e-commerce yang dimediasi oleh FoMO, terdapat tingkat perilaku 

pembelian impulsif yang tinggi.  

Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa flash sale dan scarcity message mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap FoMO Gen Z pada saat live streaming TikTok Shop. Oleh karena itu, 

penulis menyarankan kepada penjual/seller di TikTok Shop untuk mengadakan flash sale 

secara rutin selama live streaming dengan durasi yang singkat dan countdown timer visual guna 

membangkitkan emosi FoMO dan mendorong engagement (interaksi) penonton atau viewers.  

 

Menurut studi ini, flash sale pada live streaming TikTok Shop memiliki sedikit dampak 

langsung terhadap impulse buying Gen Z, tetapi dapat memiliki dampak tidak langsung yang 

besar melalui FOMO penonton dan konsumen. Oleh karena itu, penulis menyarankan kepada 

penjual/seller/host untuk tidak hanya mengandalkan diskon saja, namun harus mampu 

membangkitkan elemen emosional penonton yaitu FoMO seperti dengan menggunakan 

countdown timer visual “Habis dalam 20 detik!” atau testimoni real-time “200 orang sudah 

membeli!”. Hindari flash sale panjang (>1 jam) karena dapat menyebabkan hilangnya perasaan 

FoMO penonton. Sehingga  dengan semakin tinggi perasaan emosional FoMO yang dirasakan 

penonton Gen Z pada saat flash sale, diharapkan mampu meningkatkan perilaku impulsif Gen 

Z pada live streaming TikTok Shop. 

 

Studi ini menunjukkan bahwa impulse buying Generasi Z dipengaruhi secara signifikan oleh 

scarcity message, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui FOMO di live 

streaming TikTok Shop. Oleh karena itu, penulis menyarankan kepada penjual/seller untuk 

terus mengoptimalkan strategi scarcity message, baik melalui efek langsung (urgensi) dan tidak 

langsung dengan meningkatkan perasaan emosional penonton guna memaksimalkan impulse 

buying Gen Z pada live streaming TikTok Shop. Kemudian, hindari tindakan fake scarcity 

untuk menghindari hilangnya kepercayaan pelanggan. Karena tanpa adanya trust, pelanggan 

tidak akan percaya dengan kondisi tersebut. Penjual yang tranparansi dan tanggung jawab akan 

memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen yang telah dibangun, serta mampu bersaing 

di pasar yang kompetitif. 
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