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ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of visual appeal, scarcity message, flash sale, and fear of missing out (FoMO)
on impulsive buying of fashion products on TikTok Shop live streaming. The rapid growth of social commerce in
Indonesia, particularly TikTok Shop, has transformed consumer shopping behavior, creating a more interactive
and emotionally engaging shopping experience. This research employs a quantitative approach with a survey
method using a questionnaire distributed to 175 respondents selected through purposive sampling. Respondents
are Generation Z consumers (aged 18-28 years) residing in DKI Jakarta who have made impulsive purchases of
fashion products on TikTok Shop live streaming at least three times in the past six months. Data analysis was
conducted using Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS software. The results indicate that scarcity
message has a positive and significant effect on FOMO and impulsive buying. Flash sale has a positive and
significant effect on FOMO, but does not have a significant effect on impulsive buying. Visual appeal does not have
a significant effect on either FOMO or impulsive buying. FOMO has a very strong positive and significant effect on
impulsive buying, with the highest critical ratio value of 4.651. These findings provide important implications for
business actors in formulating digital marketing strategies, particularly in optimizing scarcity messages and
creating FOMO to drive impulse purchases on live streaming platforms.

Keywords: Visual Appeal; Scarcity Message; Flash Sale; Fear of Missing Out; Impulsive Buying; TikTok Shop;
Live Streaming.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak visual appeal, scarcity message, flash sale, dan fear of missing
out (FOMOQ)  terhadap impulsive  buying produk fashion pada live  streaming TikTok  Shop.  Pesatnya
pertumbuhan social commerce di Indonesia, khususnya TikTok Shop, telah mengubah perilaku belanja konsumen
dengan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan melibatkan emosi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada 175
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Responden adalah konsumen Generasi Z (usia
18-28 tahun) yang berdomisili di DKI Jakarta dan telah melakukan pembelian impulsif produk fashion pada live
streaming TikTok Shop minimal tiga kali dalam enam bulan terakhir. Analisis data dilakukan
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan software AMOS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa scarcity message berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO maupun impulsive buying. Flash
sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO, namun tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying. Visual appeal tidak berpengaruh signifikan terhadap FOMO maupun impulsive buying. FOMO memiliki
pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap impulsive buying dengan nilai critical ratio tertinggi sebesar 4,651.
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Temuan ini memberikan implikasi penting bagi pelaku usaha dalam merumuskan strategi pemasaran digital,
khususnya dalam mengoptimalkan pesan kelangkaan dan menciptakan FoOMO untuk mendorong pembelian
impulsif pada platform live streaming.

Katakunci: Daya Tarik Visual; Pesan Kelangkaan; Penjualan Kilat; Rasa Takut Ketinggalan; Pembelian Impulsif;
Toko TikTok; Siaran Langsung.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek
kehidupan, khususnya dalam hal transaksi jual-beli dan pemasaran. Kemajuan teknologi yang pesat
mendorong masyarakat untuk beradaptasi dengan kemudahan yang ditawarkan, terutama yang berkaitan
dengan konektivitas internet. Di Indonesia, penggunaan internet menunjukkan peningkatan signifikan.
Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, penetrasi internet di
tanah air telah mencapai 80,66% dari total populasi, meningkat 1,16% dibandingkan tahun sebelumnya.
Tingginya penetrasi internet ini menjadi fondasi utama bagi pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia,
yang diproyeksikan menembus nilai US$100 miliar pada tahun 2025 dengan pertumbuhan sekitar 14%
(Google et al., 2025).

Jumlah Pengguna Internet di Indonesia
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia
(Sumber: APJII, 2025)

Pertumbuhan ekonomi digital yang masif berbanding lurus dengan peningkatan jumlah
pengguna e-commerce di Indonesia, yang meningkat dari 38,7 juta pada tahun 2020 menjadi 65,6 juta pada
tahun 2024 (Statista, 2025). Perkembangan platform digital saat ini tidak hanya ditandai oleh lonjakan
kuantitas pengguna, tetapi juga oleh transformasi pola interaksi antara penjual dan konsumen. Model e-
commerce konvensional yang berfokus pada transaksi berbasis katalog kini bergeser ke arah model yang
lebih dinamis, interaktif, dan sosial, yang melahirkan konsep social commerce. Menurut Attar et al.
(2022), social commerce merupakan platform yang menggabungkan elemen media sosial dengan
teknologi, fitur, dan fungsi e-commerce untuk mendukung proses pengambilan keputusan pembelian secara
online.
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Gambar 2. GMV E-Commerce di Berbagai Negara ASEAN
(Sumber: Google et al., 2024)

Keunggulan TikTok Shop terletak pada integrasi antara konten dan aktivitas perdagangan yang
mampu menarik perhatian konsumen secara lebih interaktif. TikTok Shop menghadirkan fitur live
streaming yang memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen, memberikan pengalaman
belanja yang lebih imersif. Hasil survei Jakpat (2024) menunjukkan bahwa TikTok Live dan Shopee Live
menjadi dua platform yang paling banyak dimanfaatkan untuk live shopping. TikTok Live dinilai mampu
menarik jumlah pengunjung yang lebih tinggi dan memiliki potensi besar untuk mendorong peningkatan
penjualan (Scuderia, 2024). Perkembangan ini mencerminkan pergeseran pola belanja konsumen menuju
pengalaman yang lebih visual, interaktif, dan berbasis konten (Bremanda & Ranti, 2025).

Platform Live Shopping Terbanyak
Digunakan
(2024)
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Gambar 3. Platform live shopping terbanyak digunakan
(Sumber: Jakpat, 2024)

Data StandardlInsight (2023) menunjukkan dominasi kuat pada kategori fashion (70,1%) sebagai
produk yang paling sering dibeli secara daring. Tingginya minat pada produk gaya hidup dan penampilan
personal menegaskan bahwa keputusan belanja konsumen sangat dipengaruhi oleh tren visual, rekomendasi
sosial, dan rangsangan promosi. Pola ini mengindikasikan bahwa kategori produk fashion memiliki
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keterikatan emosional yang tinggi, sehingga lebih rentan memicu perilaku pembelian impulsif (impulsive
buying). Pembelian impulsif dikategorikan sebagai aktivitas belanja spontan tanpa perencanaan awal, yang
dipicu oleh preferensi emosional dan keputusan tergesa-gesa (Rani & Catherine, 2023).

Produk yang Biasa Dibeli Konsumen
Saat Belanja Online
(2023)
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Gambar 4. Produk yang biasa dibeli konsumen saat belanja online
(Sumber: StandardlInsight, 2023)

Penelitian terdahulu telah mengonfirmasi peran variabel-variabel yang memengaruhi impulsive
buying. Syahputra et al. (2025) menemukan bahwa visual appeal menciptakan urgensi psikologis yang
mempercepat keputusan belanja. Hao & Huang (2024) serta Amini et al. (2025) menunjukkan
bahwa scarcity message, flash sale, dan FOMO secara signifikan meningkatkan tekanan emosional untuk
berbelanja secara spontan. Rosigin & Pambudi (2025) menyatakan bahwa interaksi langsung dalam live
streaming memungkinkan pembaruan informasi kelangkaan secara dinamis, yang secara efektif
memicu impulsive buying pada produk fashion.

2026

Gambar 5. Visual appeal pada live streaming tiktok shop
(Sumber: Bozkafootwear888, TikTok.com)
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Meskipun demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap) yang perlu dikaji lebih
lanjut. Hingga saat ini masih terbatas kajian yang menguji ketiga stimulus eksternal (visual appeal, scarcity
message, dan flash sale) dan satu faktor internal (FOMO) secara bersamaan dalam satu kerangka empiris,
khususnya pada produk fashion di TikTok Live. Perbedaan penelitian ini dengan studi-studi sebelumnya
terletak pada: (1) pengintegrasian tiga variabel stimulus eksternal dan satu variabel internal (FOMO) dalam
satu model; (2) fokus pada produk fashion di platform TikTok Live; serta (3) konteks konsumen Generasi
Z di DKI Jakarta yang merupakan pengguna aktif social commerce.

Gambar 6. Scarcity message pada live streaming tiktok shop
(Sumber: Diandra Marsha | @sattka.basic TikTok.com)
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Gambar 7. Flash sale pada live streaming tiktok shop
(Sumber: Bostanten TikTok.com)

Berdasarkan uraian tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: (1) Apakah visual
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appeal berpengaruh  positif  dan signifikan terhadap impulsive  buying? (2) Apakah visual
appeal berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO? (3) Apakah scarcity message berpengaruh
positif dan signifikan terhadap FOMO? (4) Apakah scarcity message berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying? (5) Apakah flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoOMO? (6)
Apakah flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying? (7) Apakah FoMO
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying?

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: H1: Visual appeal berpengaruh positif
terhadap impulsive  buying; H2: Visual appeal berpengaruh positif terhadap FoMO; H3: Scarcity
message berpengaruh  positif ~ terhadap ~ FOMO; H4: Scarcity ~ message berpengaruh  positif
terhadap impulsive  buying; H5: Flash  sale berpengaruh  positif ~ terhadap  FoMO; H6: Flash
sale berpengaruh positif terhadap impulsive buying; H7: FOMO berpengaruh positif terhadap impulsive
buying.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh visual appeal, scarcity message, flash
sale, dan FoMO terhadap impulsive buying produk fashion pada live streaming TikTok Shop. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan ilmu pemasaran digital dan perilaku
konsumen, serta memberikan manfaat praktis bagi pelaku bisnis dalam menyusun strategi pemasaran yang
lebih efektif di platform social commerce.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan melalui beberapa fase, dimulai dari pemilihan topik, persiapan proposal
penelitian, dan pengumpulan data pada Februari 2026. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan instrumen utama berupa kuesioner daring yang dibuat melalui Google Form. Kuesioner ditujukan
kepada responden dengan kriteria spesifik: berusia 18-29 tahun, berdomisili di Provinsi DKI Jakarta,
pengguna aktif aplikasi TikTok, serta telah melakukan pembelian produk fashion secara impulsif pada
fitur live streaming TikTok Shop minimal tiga kali dalam enam bulan terakhir. Analisis data menggunakan
metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan aplikasi SPSS dan AMOS.

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat wilayah DKI Jakarta, yang merupakan pusat
ekonomi dan inovasi digital tertinggi di Indonesia dengan konsentrasi pengguna TikTok tertinggi
(GoodStats, 2025). Teknik pengambilan sampel menggunakan Non-Probability Sampling dengan
pendekatan Purposive Sampling. Hair et al. (2021) menyarankan jumlah sampel antara 100-200 responden,
ditentukan dengan mengalikan jumlah indikator dengan lima hingga sepuluh. Penelitian ini menggunakan
25 indikator dengan rasio tujuh responden per indikator, menghasilkan 175 responden yang dinilai
memenuhi kekuatan statistik yang memadai.

Kriteria responden meliputi: (1) berusia 18-29 tahun (Generasi Z), (2) berdomisili di DKI Jakarta,
(3) pengguna aktif TikTok, dan (4) telah melakukan pembelian produk fashion impulsif melalui live
streaming TikTok Shop minimal tiga kali dalam enam bulan terakhir. Penentuan kelompok usia didasarkan
pada data WeAreSocial (2025) yang menunjukkan dominansi pengguna muda pada platform TikTok, di
mana kelompok usia 18-34 tahun mencakup lebih dari 60% total audiens.

Penelitian ini menggunakan lima variabel yang diuji: visual appeal, scarcity message, flash
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sale, fear of missing out (FOMO), dan impulsive buying. Visual appeal diukur melalui lima indikator: teks,
tata letak, komposisi warna, penggunaan gambar, serta presentasi visual yang menarik, diadaptasi dari
Amanah & Harahap (2020) dan Mathwick et al. (2001). Scarcity message diukur melalui lima indikator:
keterbatasan waktu, promosi waktu tertentu, desakan pembelian, jumlah barang, dan edisi terbatas,
diadaptasi dari Aggarwal et al. (2011). Flash sale diukur melalui empat indikator: kuantitas pelaksanaan,
kualitas desain, besaran nilai, dan efektivitas pencapaian sasaran, diadaptasi dari Ariska et al. (2022). FOMO
diukur melalui lima indikator: perasaan terganggu akibat kehilangan kesempatan, kecemasan akibat
ketidaktahuan, ketidakmampuan melepaskan diri dari media sosial, dorongan mencari validasi, dan
ketakutan pengalaman orang lain lebih berharga, diadaptasi dari Przybylski et al. (2013) yang dimodifikasi
Kaloeti et al. (2021). Impulsive buying diukur melalui lima indikator: membeli spontan, tidak
mempertimbangkan kebutuhan, penyesalan setelah membeli, sulit menahan keinginan, dan terdorong
emosi, diadaptasi dari Verplanken & Herabadi (2001).

Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 6 poin (1 = sangat tidak setuju hingga 6 =
sangat setuju). Pemilihan skala genap bertujuan meniadakan opsi netral, sehingga responden didorong
menentukan sikap yang lebih tegas.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring kepada responden yang
memenuhi kriteria inklusi. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik analisis data yang terdiri
dari uji validitas, uji reliabilitas, dan pengujian hipotesis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS dan
SEM AMOS.

Uji validitas instrumen dilakukan melalui pendekatan Exploratory Factor Analysis (EFA) dengan
bantuan SPSS. Prosedur diawali dengan studi rintisan (pilot study) terhadap 50 responden untuk
mengevaluasi pemahaman awal dan reliabilitas butir pertanyaan, kemudian dilanjutkan pada sampel utama
175 responden. Mengacu pada Hair et al. (2021), nilai factor loading minimal 0,40 ditetapkan sebagai
ambang batas validitas indikator. Uji Average Variance Extracted (AVE) dilakukan untuk menilai validitas
konvergen dengan kriteria minimal 0,50 (Hair et al., 2022). Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's
Alpha dengan nilai minimal 0,70 (Hair et al., 2022).

Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk menguji validitas konstruk dengan bantuan
AMOS. Evaluasi kelayakan model dilakukan melalui kriteria Goodness of Fit: Chi-Square
(probabilitas *p* > 0,05), GFI (= 0,90), RMSEA (< 0,08), CFI dan TLI (= 0,90 atau 0,95), AGFI (> 0,90),
serta CMIN/DF (< 2,0 atau 3,0). Pengujian hipotesis menggunakan analisis direct effect untuk menguji
pengaruh langsung antar variabel. Suatu hubungan dinyatakan signifikan secara statistik apabila nilai t-
statistic > 1,96 atau nilai p-value < 0,05 (Hair et al., 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 175 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok dan memiliki
pengalaman pembelian produk fashion secara impulsif minimal tiga kali pada live streaming TikTok Shop
dalam enam bulan terakhir. Responden berada pada rentang usia 18-28 tahun dan berdomisili di wilayah
DKl Jakarta.
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Karakteristik Responden
Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh wanita sebanyak 119 responden (68%),

sedangkan pria sebanyak 56 responden (32%). Hal ini mengindikasikan ketertarikan dan keterlibatan yang

lebih besar dari kelompok wanita pada objek penelitian, di mana wanita sering kali menjadi segmen

konsumen paling aktif dalam merespons inovasi daya tarik visual produk dan tren fashion.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Penggolongan Frekuensi  Persentase (%0)
Jenis Kelamin Pria 56 32%
wanita 119 68%
Usia 18-21 tahun 27 15,4%
22-25 tahun 120 68,6%
26-28 tahun 28 16,0%
Domisili Jakarta Barat 35 20,0%
Jakarta Pusat 38 21,7%
Jakarta Selatan 47 26,8%
Jakarta Timur 34 19,4%
Jakarta Utara 21 12,0%
Status Pekerjaan Belum Bekerja 96 54,8%
Bekerja 63 36,0%
Memiliki Usaha Sendiri 5 2,8%
Tidak Bekerja 11 5,2%

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Berdasarkan rentang usia, responden terkonsentrasi pada kelompok usia 22-25 tahun (120
responden, 68,6%), yang merupakan kelompok digital native dengan intensitas penggunaan layar ponsel
sangat tinggi. Kelompok ini secara terus-menerus terpapar strategi pemasaran modern seperti pesan
kelangkaan dan flash sale, sehingga lebih rentan mengalami Fear of Missing Out (FOMO). Berdasarkan
domisili, responden terbanyak berasal dari Jakarta Selatan (26,8%), diikuti Jakarta Pusat (21,7%), Jakarta
Barat (20%), Jakarta Timur (19,4%), dan Jakarta Utara (12%). Mayoritas responden berstatus belum
bekerja (54,8%), yang kemungkinan besar merepresentasikan kalangan mahasiswa dengan fleksibilitas
waktu tinggi untuk mengakses media sosial dan live streaming.

Analisis Deskriptif Variabel

Secara keseluruhan, seluruh variabel penelitian menunjukkan kecenderungan respons positif dari
responden. Variabel impulsive buying menunjukkan bahwa mayoritas responden melakukan pembelian
spontan (48% setuju), termotivasi oleh sensasi berbelanja (46,9% setuju), dan mengalami perasaan bersalah
setelah pembelian (43,4% setuju). Variabel FOMO menunjukkan tingkat FOMO yang tinggi, ditandai
dengan perasaan terganggu saat melewatkan live streaming (46,9% setuju), kecemasan terhadap tren
(41,1% setuju), dan ketakutan orang lain mendapatkan pengalaman lebih menarik (40,6% setuju).

Variabel visual appeal menunjukkan penilaian sangat positif, dengan indikator teks yang mudah
dibaca (50,2% setuju), warna yang sesuai preferensi (45,1% setuju), dan penggunaan multimedia (42,2%
setuju). Variabel scarcity message menunjukkan efektivitas tinggi dalam menstimulasi urgensi, dengan
indikator promosi waktu terbatas (50,9% setuju) dan pesan "Stok Terbatas™ (45,7% setuju). Variabel flash
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sale menunjukkan efektivitas optimal, dengan indikator daya ingat promosi (49,7% setuju), keunggulan
dibanding platform lain (50,9% setuju), dan ketepatan waktu pelaksanaan (45,7% setuju).

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) pada 175 responden menunjukkan
seluruh indikator memiliki nilai factor loading > 0,40 (Hair et al., 2022). Nilai factor loading untuk masing-
masing  variabel berkisar: Visual  Appeal (0,582-0,789), Scarcity = Message (0,699-0,781), Flash
Sale (0,606-0,783), FoMO (0,834-0,863), dan Impulsive Buying (0,629-0,820). Uji Average Variance
Extracted (AVE) menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai > 0,50: Visual Appeal (0,539), Scarcity
Message (0,666), Flash Sale (0,653), FOMO (0,746), dan Impulsive Buying (0,680). Uji reliabilitas
menggunakan Cronbach's  Alpha menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai > 0,70: Visual
Appeal (0,782), Scarcity  Message (0,874), Flash  Sale (0,866), FoMO (0,914), dan Impulsive
Buying (0,881).

Hasil Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Model awal sebelum modifikasi menunjukkan beberapa indeks goodness of fit belum memenuhi
kriteria (Chi-Square = 498,105; Probability = 0,000; GFI = 0,814; AGFI = 0,772). Setelah dilakukan
modifikasi dengan menghapus indikator yang memiliki nilai modification indices tinggi (V5 pada Visual
Appeal; S1 dan S4 pada Scarcity Message; F4 pada Flash Sale; FM1, FM4, FM5 pada FOMO; 12 dan 15
pada Impulsive Buying), model akhir memenuhi seluruh kriteria goodness of fit: Chi-Square = 110,198;
Probability = 0,121; CMIN/DF = 1,172; RMSEA = 0,031; CFI = 0,987; TLI = 0,983; GFI = 0,929; AGFI
=0,897.

Hasil Uji Hipotesis
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan C.R. P Hasil
H1 Visual Appeal — Impulsive Buying -1,926 0,054 Ditolak
H2 Visual Appeal —» FoMO -1,496 0,135 Ditolak
H3 Scarcity Message — FoMO 3,110 0,002 Diterima
H4 Scarcity Message — Impulsive Buying 2,456 0,014 Diterima
H5 Flash Sale — FoMO 2,887 0,004 Diterima
H6 Flash Sale — Impulsive Buying 0,415 0,678 Ditolak
H7 FoMO — Impulsive Buying 4,651 il Diterima

Sumber: Data primer diolah (2025) (***p < 0,001)

Pembahasan
Pengaruh Visual Appeal terhadap Impulsive Buying (H1)

Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa visual —appeal tidak  berpengaruh  signifikan
terhadap impulsive buying (C.R. =-1,926 < 1,96; P = 0,054 > 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa
daya tarik visual semata belum cukup kuat untuk memicu konsumen melakukan pembelian impulsif. Hal
ini sejalan dengan penelitian Sabani & Fikriah (2025) yang menemukan bahwa tampilan visual yang
menyenangkan tidak memberikan pengaruh langsung terhadap impulse buying. Faktor-faktor lain di
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luar visual appeal diduga lebih dominan dalam mendorong transaksi spontan.

Pengaruh Visual Appeal terhadap FoMO (H2)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual appeal tidak berpengaruh signifikan terhadap FoMO
(C.R.=-1,496 < 1,96; P = 0,135 > 0,05). Temuan ini bertolak belakang dengan penelitian Syahputra et al.
(2025) yang menemukan hubungan signifikan antara kedua variabel. Perbedaan ini mengindikasikan bahwa
meskipun daya tarik visual dirancang menarik, elemen tersebut secara mandiri tidak memiliki kekuatan
psikologis yang cukup untuk menciptakan FOMO tanpa adanya pemicu lain yang lebih mendesak.

Pengaruh Scarcity Message terhadap FOMO (H3)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa scarcity message berpengaruh positif dan signifikan terhadap
FoMO (C.R.=3,110> 1,96; P = 0,002 < 0,05). Semakin intens pesan kelangkaan yang ditampilkan (seperti
"stok terbatas" atau "waktu mau habis"), semakin tinggi rasa FOMO pada konsumen. Temuan ini sejalan
dengan Ryoga et al. (2025), Putri et al. (2025), dan Adyantari et al. (2025) yang menemukan bahwa pesan
kelangkaan memicu kekhawatiran konsumen akan kehabisan produk dan menciptakan rasa urgensi.

Pengaruh Scarcity Message terhadap Impulsive Buying (H4)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa scarcity message berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying (C.R. = 2,456 > 1,96; P = 0,014 < 0,05). Semakin sering konsumen dihadapkan
pada pesan kelangkaan, semakin tinggi kecenderungan mereka melakukan pembelian impulsif. Temuan ini
didukung oleh Rahma et al. (2022), Mutmainah & Umam (2025), serta Sela et al. (2024) yang
menyimpulkan bahwa pesan "stok terbatas" memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong konsumen
melakukan pembelian secara impulsif.

Pengaruh Flash Sale terhadap FoMO (H5)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO
(C.R. = 2,887 > 1,96; P = 0,004 < 0,05). Program diskon kilat dengan waktu terbatas menciptakan rasa
urgensi dan ketakutan kehilangan momen. Temuan ini sejalan dengan Sahabuddin, Azhari, et al. (2025)
dan Sahabuddin, Asnidar, et al. (2025) yang membuktikan bahwa flash sale dengan penawaran diskon besar
dalam waktu terbatas memperkuat dorongan FoMO.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying (H6)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying (C.R. = 0,415 < 1,96; P = 0,678 > 0,05). Temuan ini sejalan dengan Fitriana & Istiyanto (2024)
yang menemukan bahwa program flash sale yang diadakan dengan frekuensi tinggi tidak serta-merta
membuat konsumen terdorong berbelanja tanpa adanya dorongan emosional atau faktor pemicu lain yang
lebih dominan.

Pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying (H7)
Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO berpengaruh positif dan sangat signifikan
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terhadap impulsive buying (C.R. = 4,651 > 1,96; P < 0,001). Semakin tinggi perasaan FOMO yang dialami
konsumen, semakin kuat dorongan mereka melakukan pembelian impulsif. Temuan ini sejalan dengan
Ramdhani et al. (2025), Widodo (2024), dan Rasyiddin et al. (2025) yang menunjukkan bahwa konsumen
yang takut tertinggal tren cenderung merespons penawaran dengan pembelian spontan akibat tekanan sosial
dan rasa urgensi saat menonton TikTok Live.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis dampak visual appeal, scarcity
message, flash sale, dan FOMO terhadap impulsive buying produk fashion pada live streaming TikTok
Shop, dapat disimpulkan bahwa visual appeal tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying maupun FoMO. Daya tarik visual semata belum cukup kuat untuk memicu pembelian impulsif atau
menimbulkan kecemasan psikologis tanpa dibarengi strategi pemasaran lain yang lebih mendesak.

Scarcity message berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO maupun impulsive buying.
Semakin intens pesan kelangkaan yang ditampilkan, semakin tinggi rasa urgensi dan ketakutan konsumen
akan kehilangan kesempatan, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian secara impulsif. Flash
sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO, namun tidak berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying. Program diskon kilat efektif menciptakan tekanan urgensi dan kecemasan, tetapi
belum cukup kuat secara langsung memicu pembelian spontan tanpa dorongan emosional tambahan.

FoMO terbukti menjadi faktor paling dominan dengan pengaruh sangat positif dan signifikan
terhadap impulsive buying. Perasaan cemas, tekanan sosial, dan ketakutan akan tertinggal tren atau
penawaran menarik menjadi katalisator emosional utama yang memicu lonjakan keputusan konsumen
untuk melakukan transaksi secara instan dan tidak terencana. Dengan demikian, FOMO berperan sebagai
jembatan psikologis yang menghubungkan paparan stimulus pemasaran dengan perilaku pembelian
impulsif.
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