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The phenomenon of impulse buying among Gen Z is increasingly
common, especially in the context of viral and limited products such as
Labubu Blind Box. This study aims to examine the effect of scarcity and
fear of missing out (FOMO) on impulse buying behavior, with FoMO
also tested as a mediating variable. The study used a quantitative
approach with a questionnaire-based survey method distributed online
with a total of 214 respondents. All respondents were individuals aged
18 years and over who had purchased Labubu Blind Box products. The
data analysis technique was carried out using the SEM-PLS method to
test the relationship model between variables. The results showed that
scarcity has a direct positive effect on impulse buying, but has a negative
effect on FoMO. Furthermore, FOMO acts as a mediator in the
relationship between scarcity and impulse buying, but the direction of
the influence is negative, indicating competitive partial mediation. These
findings were analyzed using the S-O-R framework approach, where
scarcity as a stimulus influences emotional reactions (FOMO) and
ultimately produces a response in the form of consumptive behavior,
although not linearly.
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Fenomena pembelian impulsif di kalangan Gen Z semakin sering
ditemui, terutama dalam konteks produk viral dan terbatas
seperti Labubu Blind Box. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh kelangkaan (scarcity) dan rasa takut kehilangan atau

fear of missing out (FoMO) terhadap perilaku pembelian
impulsif (impulse buying), dengan FoMO juga diuji sebagai
variabel ~mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei berbasis kuesioner yang
disebarkan secara daring dengan total 214 responden. Seluruh
responden merupakan individu berusia 18 tahun ke atas yang
pernah membeli produk Labubu Blind Box. Teknik analisis data

Kata kunci:
Scarcity, Fear of Missing

Out (FoMO), Impulse
Buying, S-O-R

Framework ) -
dilakukan menggunakan metode SEM-PLS untuk menguji
model hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa scarcity memiliki pengaruh langsung yang positif
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dalam hubungan antara scarcity dan impulse buying, tetapi arah
pengaruhnya bersifat negatif, menunjukkan adanya competitive
partial mediation. Temuan ini dianalisis menggunakan
pendekatan S-O-R framework, di mana scarcity sebagai stimulus
memengaruhi reaksi emosional (FoMO) dan akhirnya
menghasilkan response berupa perilaku konsumtif, meskipun
tidak secara linear.
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PENDAHULUAN

Melalui penetrasi internet yang pesat telah mengubah gaya hidup masyarakat, terutama
dalam hal penggunaan media sosial. Media sosial adalah sekelompok aplikasi berbasis
internet yang memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi konten yang
mereka buat (Kaplan & Haenlein, 2010).

Salah satu tren yang ramai dibicarakan dan didorong oleh media sosial di pertengahan
tahun 2024 adalah produk blind box. Produk blind box menjadi salah satu produk koleksi
yang sangat populer di Asia, terutama di negara-negara seperti China, Jepang, dan
Korea Selatan. Popularitas ini kemudian menyebar ke pasar global, termasuk Indonesia.
Menurut laporan Datalntelo (2024) ukuran pasar blind box global pun diproyeksikan
akan terus meningkat sebesar 5,4% setiap tahunnya selama periode 2024-2032. Seiring
dengan meningkatnya tren koleksi figur atau mainan yang unik dan terbatas, blind box
ini menarik perhatian banyak konsumen, terutama bagi para penggemar mainan hingga
kolektor.

Blind box sendiri adalah produk yang dikemas dalam kotak tertutup dengan berbagai
mainan di dalamnya sehingga konsumen tidak dapat melihat dan tidak tahu apa yang
ada di dalamnya sebelum kotak dibuka (Y. Zhang & Zhang, 2022). Menghadirkan
pengalaman pembelian yang unik, penuh dengan kejutan dan ketidakpastian, membuat
konsumen menjadi penasaran dan antusias untuk mendapatkan karakter atau item
tertentu yang mungkin langka atau bahkan merupakan edisi terbatas. Inilah yang
menjadi daya tarik utama produk blind box.
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Labubu sering kali hadir dalam beberapa edisi dengan tingkat kelangkaan yang
berbeda, seperti secret, rare, hingga super rare, yang semakin memperkuat daya tariknya.
Popularitas Labubu inipun juga tidak lepas dari peran media sosial, di mana banyak
influencer yang membagikan pengalaman wunboxing-nya di media sosial, seperti
Instagram dan TikTok. Fenomena inilah yang memicu dan mendorong semakin banyak
orang untuk ikut membeli.

Kepopuleran Labubu juga terlihat dari seringnya produk ini sold out dalam waktu
singkat dan tersedia terbatas. Terlebih saat Toko POP MART yang berlokasi di Gandaria
City, Jakarta melakukan restock Labubu dengan jumlah yang terbatas per harinya,
membuat orang-orang rela mengantri belasan jam, bahkan ada pula yang rela
melakukan pembelian melalui jasa titip hingga ke luar negeri dengan harga yang dua
kali lipat lebih mahal daripada harga aslinya. Hingga saat ini, Labubu masih dijual
terbatas hanya pada saat tertentu saja sehingga menciptakan perasaan urgensi dan
eksklusivitas, di mana konsumen merasa harus segera melakukan pembelian sebelum
produk tersebut benar-benar habis.

Hal ini mendorong persepsi kelangkaan yang mempengaruhi cara konsumen
memandang nilai produk tersebut. Dari fenomena tersebut, peneliti melakukan mini
riset melalui penyebaran kuesioner online yang ditujukan kepada responden yang
pernah membeli produk Labubu Blind Box. Dari total responden, terdapat 13 orang yang
merupakan pembeli Labubu. Dalam kuesioner tersebut, responden ditanyakan apakah
mereka pernah membeli Labubu serta apakah kelangkaan produk Labubu Blind Box
membuat mereka lebih tertarik untuk segera melakukan pembelian. Hasil dari
kuesioner ini menunjukkan bahwa delapan dari 13 responden menyatakan bahwa
kelangkaan memang mendorong mereka untuk segera membeli Labubu.

Kondisi ini sejalan dengan konsep scarcity dalam teori pemasaran yang menyatakan
bahwa kelangkaan dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai suatu
produk (Cialdini, 2009). Penelitian ini mengadaptasi studi yang dilakukan Zhang et al.,
(2022) dengan judul “The Impact of Scarcity on Consumer’s Impulse Buying Based on the S-
O- R Theory”. Berdasarkan studi tersebut, penelitian ini juga menggunakan scarcity
sebagai variabel independen, impulse buying sebagai variabel dependen, dan fear of
missing out (FoMO) sebagai variabel mediasi. Namun, adaptasi yang dilakukan dalam
penelitian ini terletak pada konteks dan fokus penelitian.

Jika penelitian sebelumnya mengeksplorasi peran FoMO sebagai mediator dan
bandwagon effect sebagai moderator, penelitian ini hanya akan fokus pada FoMO sebagai
variabel mediasi tanpa menggunakan variabel moderator. Perbedaan ini didasarkan
pada karakteristik konsep yang digunakan, yaitu FoOMO merupakan respon emosional
internal individu akibat takut kehilangan kesempatan, sedangkan bandwagon effect lebih
berkaitan dengan dorongan eksternal untuk mengikuti perilaku orang lain. Dalam
konteks produk koleksi seperti Labubu Blind Box, motivasi pembelian cenderung
didorong oleh keinginan personal karena persepsi kelangkaan, bukan semata-mata
karena tekanan sosial, sehingga bandwagon effect tidak dijadikan fokus penelitian ini.

Dalam konteks teori S-O-R, kelangkaan produk Labubu yang dirilis dengan jumlah
terbatas berperan sebagai stimulus yang menarik perhatian konsumen dan pada
akhirnya memicu rasa urgensi untuk membeli. Persepsi ini kemudian mempengaruhi
faktor psikologis konsumen (organism), seperti fear of missing out (FoMO) yang semakin
memperkuat dorongan emosional untuk bertindak cepat. Akibatnya, response yang
dihasilkan adalah mendorong perilaku impulse buying, yaitu pembelian yang dilakukan
secara spontan tanpa pertimbangan.
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METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed methods atau metode campuran, yaitu
kombinasi antara pendekatan kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan ini dipilih untuk
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap fenomena yang diteliti,
dengan mengintegrasikan kelebihan dari masing-masing metode (Cresswell & Plano
Clark, 2018) Pada tahap penelitian kuantitatif, yaitu suatu metode penelitian yang
menganalisis, menguji, dan menginterpretasikan suatu fenomena (Song, 2023),
mengadopsi kerangka berpikir deduktif yang dimulai dengan teori, lalu menguji dan
memverifikasi menggunakan data eksperimental atau survei (Barroga et al., 2023).

Dalam konteks bisnis, penelitian kuantitatif ini sering digunakan untuk memprediksi
hubungan antara variabel dependen dan variabel independen melalui analisis regresi
ataupun dengan analisis statistik lainnya (Lo et al., 2020). Dalam penelitian ini, peneliti
ingin menguji hubungan antara variabel scarcity dan impulse buying dengan FoMO
sebagai variabel mediasi. Sementara itu, pendekatan kualitatif digunakan sebagai
pelengkap untuk menggali secara lebih mendalam pengalaman subjektif konsumen
terkait persepsi kelangkaan dan dorongan membeli secara impulsif akibat FOMO. Data
kualitatif diperoleh melalui wawancara terhadap sepuluh responden terpilih yang
merupakan pembeli produk Labubu Blind Box.

Sumber Data

Data Primer

Data primer didefinisikan sebagai data mentah yang dikumpulkan langsung oleh
peneliti, melalui metode survei, wawancara terstruktur, observasi, atau eksperimen
(Cerar et al., 2021). Dalam penelitian ini, data primer akan diperoleh melalui survei
dengan menyebarkan kuesioner online dan melakukan wawancara online kepada
sepuluh responden yang pernah membeli produk Labubu Blind Box.

Data Sekunder

Data sekunder merujuk pada data yang tidak lagi dalam format mentah, tetapi
diperoleh dari sumber-sumber data yang telah terorganisir, seperti artikel jurnal, buku,
laporan, serta database publik (Cerar et al., 2021; Martone et al., 2018). Dalam penelitian
ini, data sekunder diperoleh melalui referensi dari artikel jurnal, buku, penelitian
terdahulu, dan sumber data elektronik lainnya.

Populasi dan Sampel

Populasi menurut (Casteel & Bridier, 2021) merupakan individu, kelompok, organisasi,
atau entitas lainnya yang menjadi perhatian dalam penelitian untuk diteliti dan
dianalisis. Dalam penelitian ini, populasi yang terlibat adalah warga negara Indonesia
yang pernah membeli produk Labubu Blind Box sehingga dalam hal ini jumlah anggota
populasi tidak diketahui secara pasti.

Sampel adalah individu atau kelompok yang merupakan representasi dari populasi
secara keseluruhan (Hair et al., 2017). Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
adalah non-probability sampling, khususnya purposive sampling. Di mana dalam penelitian
ini metode pemilihan sampel berdasarkan karakteristik dan kriteria tertentu (Casteel &
Bridier, 2021). Karakteristik dari sampel yang dituju dalam penelitian ini adalah
individu yang memiliki atau pernah membeli produk Labubu Blind Box, berusia 18
tahun ke atas, dan aktif di platform digital.

Dalam menentukan ukuran sampel untuk penelitian, Roscoe (1975) memberikan
pedoman, di mana penelitian umumnya membutuhkan ukuran sampel 30 hingga 500,
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dengan perhitungan minimal 10 kali dari jumlah variabel. Untuk menentukan besar
sampel yang akan digunakan, peneliti menggunakan teknik sampling yang
dikemukakan oleh Hair et al. (2022) yang menyatakan bahwa ukuran sampel minimum
adalah 10 kali jumlah indikator pada setiap variabel. Oleh karena itu, penelitian ini akan
menggunakan sampel dengan perhitungan 10 dikali dengan 12 indikator, yaitu 120.
Namun, peneliti akan melakukan face validity kepada lima orang responden dan
dilanjutkan pilot testing kepada 30 orang responden sebelum mengumpulkan sampel
penelitian.

Selain itu, untuk mendukung pendekatan kuantitatif, peneliti juga melakukan
wawancara mendalam kepada sepuluh responden yang telah mengisi kuesioner dan
bersedia untuk diwawancara. Tujuan dari wawancara ini adalah untuk menggali
pengalaman konsumen terkait persepsi kelangkaan (scarcity), perasaan FoMO, dan
perilaku pembelian impulsif yang tidak dapat sepenuhnya dijelaskan melalui survei.
Hasil wawancara ini digunakan sebagai data pelengkap untuk memperkaya interpretasi
temuan kuantitatif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Model Pengukuran (Outer Model)

Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dilakukan dengan mengevaluasi nilai outer loadings dari masing-
masing indikator terhadap konstruknya. Mengacu pada kriteria yang disarankan oleh
Hair et al., (2019), suatu indikator dikatakan valid secara konvergen apabila memiliki
nilai outer loadings > 0,70. Berdasarkan hasil yang terlampir pada Gambar 1, semua
indikator dari ketiga konstruk memiliki nilai outer loadings yang melebihi 0,70 dan AVE
> 0,50. Seluruh indikator yang terlampir digunakan setelah melalui proses seleksi dalam
pilot-testing sebelumnya. Indikator-indikator yang tidak memenuhi kriteria validitas
pada tahap pilot-testing dihapus, yaitu indikator S1, S2, S5, dan IB2 dihapus secara
bertahap dan selektif, dimulai dari nilai outer loadings yang terkecil. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model telah memenuhi kriteria
validitas konvergen, karena indikator-indikatornya secara signifikan mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur.

FOMOT FOMO2 FOMO3 FOMO4
ogpz 0896 0781 pgo4

s3
* 918
: 0840

_0920" .
g 0818
40915 0888,
B3
scarcity Impulse buying
Gambar 1. Hasil Outer Loadings dan AVE
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

S4

Validitas konvergen juga diuji menggunakan nilai average variance extracted (AVE), yaitu
ukuran seberapa besar varians indikator yang dapat dijelaskan oleh konstruk. Mengacu
pada Hair et al., (2021), nilai AVE dikatakan memenuhi validitas konvergen apabila
lebih dari 0,50, yang berarti konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator-indikatornya. Berdasarkan Tabel 1, ketiga konstruk dalam model memiliki
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nilai AVE yang lebih besar dari 0,50. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-
masing konstruk memiliki validitas konvergen yang sangat baik. Oleh karena itu, ketiga
konstruk dapat dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen (AVE)
Average variance extracted (AVE)  Keterangan

Fear Of Missing Out 0,718 Valid
Impulse Buying 0,818 Valid
Scarcity 0,840 Valid

Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa masing-masing konstruk
dalam model benar-benar mengukur hal yang berbeda dan tidak saling tumpang tindih.
Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan fornell- larcker criterion untuk menguji
validitas diskriminan. Menurut kriteria ini, suatu konstruk dikatakan memenuhi
validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVE (yang ditampilkan pada diagonal
Tabel 2 dan bercetak tebal) lebih besar daripada korelasi antar konstruk (nilai di luar
diagonal).

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji fornell-larcker menunjukkan bahwa seluruh konstruk
dalam model telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Artinya, masing- masing
konstruk mengukur konsep yang berbeda secara jelas dan tidak terjadi tumpang tindih
antar konstruk dalam model pengukuran.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker)

Fear Of Missing Out Impulse Buying Scarcity
Fear Of Missing Out 0,848

Impulse Buying 0,152 0,905
Scarcity -0,225 0,520 0,917
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Uji Reliabilitas

Reliabilitas konstruk dalam penelitian ini diuji menggunakan dua ukuran utama, yaitu
cronbach’s alpha dan composite reliability. Menurut Hair et al., (2019) kriteria yang
digunakan adalah nilai cronbach’s alpha dan CR harus lebih besar dari 0,70. Pada Tabel 3,
seluruh konstruk memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang berada di
atas ambang batas minimum. Hasil ini menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki
reliabilitas internal yang kuat, baik berdasarkan cronbach’s alpha dan composite reliability.
Dengan demikian, ketiga konstruk dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan
layak untuk digunakan dalam tahap analisis model struktural.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach's alpha  Composite reliability (tho_c) Keterangan

Fear Of Missing Out 0,869 0,910 Reliabel
Impulse Buying 0,779 0,900 Reliabel
Scarcity 0,810 0,913 Reliabel

Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Model Struktural (Inner Model)

Coefficient of Determination (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa variabel independen
mampu menjelaskan variabel dependen dalam model struktural. Semakin tinggi nilai
R?, semakin kuat variabel independen dalam model mampu menjelaskan apa yang
terjadi pada variabel dependen.
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Pada Gambar 2 dan Tabel 4, diperoleh hasil konstruk FOMO memiliki nilai R? sebesar
0,051, yang berarti hanya 5,1% varians dari FOMO dapat dijelaskan oleh variabel
independen. Artinya, pengaruh scarcity terhadap FoMO tergolong lemah. Sisanya, yaitu
94,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan di dalam model.
Sedangkan konstruk impulse buying memiliki nilai R? sebesar 0,347, yang berarti 34,7 %
varians dari impulse buying dapat dijelaskan oleh konstruk scarcity dan FoMO dan
tergolong sedang. Sisa varians sebesar 65,3% dijelaskan oleh faktor di luar model.

Jika dibandingkan dengan penelitian Zhang et al., (2022), nilai R? dalam penelitian ini
relatif lebih rendah. Hal ini mengindikasikan bahwa daya prediksi model penelitian ini
masih terbatas. Rendahnya nilai R? pada konstruk FOMO kemungkinan disebabkan
karena hanya satu variabel prediktor, yakni scarcity, sementara FOMO dalam literatur
terdahulu banyak dipengaruhi oleh variabel lain seperti keterlibatan sosial,
perbandingan sosial (social comparison), serta intensitas penggunaan media sosial
(Przybylski et al., 2013; Baker et al., 2016; Ju & Lee, 2022; Doan & Lee, 2023). Demikian
pula pada konstruk impulse buying, Rendahnya nilai R? impulse buying juga dapat
disebabkan karena belum dimasukkannya variabel-variabel prediktor lain yang relevan,
seperti keterangsangan emosional (emotional arousal), perasaan positif (positive affect)
yang timbul dari pengalaman belanja yang menyenangkan, serta isyarat kehadiran
sosial (social presence cues) seperti ulasan, komentar, atau interaksi pengguna lain (Lee et
al., 2023; Dhakshitha et al., 2025).

FOMO1 FOMOZ2 FOMO3 FOMO4

Ny
B \ B

sS4 B3
scarcity Impulse buying

Gambar 2. Hasil Uji Coefficient of Determination (R?)
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

53

Tabel 4. Hasil Uji Coefficient of Determination (R?)

R-square R-square adjusted
Fear Of Missing Out 0,051 0,046
Impulse Buying 0,347 0,341

Sumber: Hail Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Predictive Relevance (Q2)

Uji predictive relevance (Q?) dilakukan untuk menilai kemampuan prediksi model
terhadap variabel endogen. Dalam PLS-SEM, nilai Q? diperoleh melalui teknik cross-
validated redundancy dengan metode blindfolding (Hair et al., 2022). Nilai Q2 digunakan
untuk mengukur relevansi prediktif dari model terhadap konstruk yang diprediksi.
Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi. Semakin besar
Q2 maka kemampuan prediksi model semakin baik.

Berdasarkan hasil uji predictive relevance yang ditampilkan pada Gambar 3, FoMO
memiliki nilai Q2 sebesar 0,031. Meskipun nilainya lebih kecil, karena masih berada di
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atas nol, maka konstruk scarcity tetap dianggap memiliki relevansi prediktif terhadap
FoMO, meskipun dalam tingkat yang lemah. Sementara itu, konstruk impulse buying
memiliki nilai Q2 sebesar 0,270. Karena Q2> 0, maka dapat disimpulkan bahwa konstruk
scarcity dan FoMO memiliki relevansi prediktif terhadap impulse buying. Mengacu pada
kriteria penilaian Q2 dari Hair et al., (2022), nilai Q2 antara 0,15 hingga 0,35 dikategorikan
sebagai relevansi prediktif sedang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik dalam menjelaskan variabel impulse

buying.

FOMO1 FOMO2 FOMO3 FOMO4

Ny

scarcity Impulse buying

Gambear 3. Hasil Uji Predictive Relevance (Q?)
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Uji Path Coefficient (Direct Effect)

Pada wuji path coefficient untuk direct effect dalam PLS-SEM menggunakan metode
bootstrapping. Pengujian hubungan langsung antar variabel dilakukan dengan one-tailed
test, karena setiap hipotesis yang diajukan dalam model ini memiliki arah hubungan
yang spesifik (positif atau negatif). Dalam one-tailed test dengan tingkat signifikan 5%,
batas nilai ¢ statistics yang menunjukkan signifikan adalah > 1,65 dan p value < 0,05 (Hair
et al., 2022).

FOMOT FOMOD2 FOMO3 FOMO4
-0.225 FaMo 0284
- IB1
—— __'_,_,_,_._--—-'
/ - 05—
54 B3
scarcity Impulse buying

Gambar 4. Hasil Uji Path Coefficient
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)
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Tabel 5. Hasil Uji Path Coefficient (Direct Effect)

Original Sample  Standard T statistics P values
sample mean deviation  (|O/STDEV|)
(0) (M) (STDEV)
Scarcity -> FoMO -0,225 -0,225 0,083 2,694 0,007
FoMO -> Impulse 0,284 0,284 0,072 3,923 0,000
Buying
Scarcity -> 0,584 0,585 0,051 11,415 0,000

Impulse Buying
Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Berdasarkan hasil uji path coefficient pada Tabel 5, hubungan antara scarcity terhadap
FoMO memiliki path coefficient sebesar -0,225, dengan nilai ¢ statistics sebesar 2,694, dan
p value sebesar 0,007. Nilai ini menunjukkan bahwa scarcity berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap FoMO.

Selanjutnya, hubungan antara FOMO terhadap impulse buying menunjukkan pengaruh
positif signifikan, dengan koefisien jalur sebesar 0,284, ¢ statistics sebesar 3,923, dan p
value 0,000.

Selain itu, hubungan scarcity terhadap impulse buying juga terbukti signifikan secara
langsung, dengan nilai path coefficient sebesar 0,584, t statistics sebesar 11,415, dan p value
sebesar 0,000. Nilai ini menunjukkan bahwa persepsi kelangkaan produk memiliki
pengaruh yang besar dan signifikan terhadap impulse buying.

Secara keseluruhan, ketiga hubungan langsung yang diuji dalam model struktural ini
terbukti signifikan, namun perlu diketahui bahwa tidak seluruh hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini dapat diterima. H1 ditolak (scarcity terhadap FoMO) karena
meskipun signifikan, arah pengaruhnya negatif, sementara hipotesis menyatakan
positif.

Scarcity terhadap Fear of Missing Out

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa kelangkaan (scarcity)
berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap fear of missing out. Artinya, semakin
tinggi persepsi kelangkaan (scarcity), maka kecenderungan individu untuk mengalami
fear of missing out justru menurun. Temuan ini berlawanan dengan hasil penelitian oleh
Dahmiri et al., (2023) yang menyatakan bahwa dalam konteks produk fesyen dan
kosmetik islami, scarcity cues memicu meningkatnya perasaan takut ketinggalan.
Demikian pula studi oleh Zhang et al., (2022) yang menemukan bahwa scarcity memicu
FoMO secara signifikan pada produk medis, seperti masker selama pandemi, yang
tergolong sebagai kebutuhan penting. Dalam konteks tersebut, kelangkaan
memunculkan ketakutan konsumen karena konsekuensi nyata terhadap Kesehatan,
sehingga mendorong munculnya FoMO.

Perbedaan hasil ini dapat dijelaskan dengan mengacu pada temuan Gierl et al., (2008)
yang menunjukkan bahwa efek scarcity sangat bergantung pada jenis produk dan jenis
kelangkaannya. Pada produk non-conspicuous, kelangkaan karena supply (misalnya
limited edition) tidak meningkatkan daya tarik konsumen, sedangkan pada produk
conspicuous, kelangkaan karena permintaan justru menurunkan daya tarik karena
konsumen tidak lagi memandang produk tersebut sebagai simbol status atau
eksklusivitas sosial. Dua kondisi ini dapat mendukung mengapa dalam penelitian ini
scarcity justru menurunkan FoMO.
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Berdasarkan hasil kuesioner responden, juga terlihat bahwa sebagian besar dari
responden memang menyadari kelangkaan produk Labubu Blind Box. Menariknya,
perasaan FoMO justru lebih banyak muncul ketika responden membandingkan diri
mereka dengan orang lain atau melihat perilaku pembelian dari lingkungannya, bukan
semata-mata karena faktor kelangkaan itu sendiri. Hasil ini diperkuat pula dengan hasil
wawancara. Lima dari sepuluh narasumber mengungkapkan bahwa meskipun mereka
menyadari adanya kelangkaan terhadap Labubu Blind Box, hal tersebut tidak secara
otomatis menimbulkan rasa FoMO yang tinggi. Mereka lebih memilih untuk membeli
dengan pertimbangan dan tidak ‘harus” memiliki produk Labubu Blind Box secepatnya
hanya karena banyak orang yang menginginkannya.

Fear of Missing Out terhadap Impulse Buying

Hasil pengujian hipotesis pada penelitian menunjukkan bahwa fear of missing out
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan kekuatan moderat
atau sedang. Artinya, semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan oleh seseorang,
maka semakin tinggi pula kecenderungan orang tersebut untuk melakukan pembelian
impulsif. Hal ini mencerminkan bahwa FoMO mendorong seseorang untuk membeli
secara cepat dan tidak terencana demi menghindari perasaan tertinggal atau kehilangan
kesempatan. Temuan ini selaras dengan hasil penelitian dari Mukti et al., (2024), Mahena
etal., (2025), dan Aziz et al., (2025) yang menunjukkan bahwa FoOMO memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap perilaku impulsif. Dalam konteks ini, individu yang
mengalami FoMO cenderung terdorong untuk melakukan pembelian secara cepat dan
tidak terencana, demi menghindari rasa tertinggal dari pengalaman sosial atau tren
yang sedang berlangsung.

Berdasarkan hasil kuesioner responden, juga terlihat bahwa sebagian besar dari
responden menunjukkan kecenderungan yang konsisten antara rasa FoMO yang
dialami dengan perilaku pembelian impulsif. Responden yang mengindikasikan bahwa
mereka sering memantau tren pembelian orang lain atau merasa terdorong untuk
mengikuti arus tren, juga cenderung mengaitkan keputusan pembeliannya dengan
dorongan emosional yang muncul secara tiba-tiba. Tak hanya itu, hasil wawancara yang
dilakukan juga memperkuat temuan dalam penelitian ini. Lima dari sepuluh
narasumber mengungkapkan bahwa mereka mengalami FoMO tinggi saat melihat
produk Labubu Blind Box menjadi tren dan diminati oleh banyak orang. FoMO tersebut
mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif, tanpa pertimbangan
rasional yang matang.

Scarcity terhadap Impulse Buying

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa scarcity memiliki pengaruh langsung
yang positif dan signifikan terhadap impulse buying. Artinya, semakin tinggi persepsi
bahwa produk Labubu Blind Box sulit ditemukan atau tersedia dalam jumlah terbatas,
maka semakin besar dorongan untuk segera membeli produk tersebut tanpa
pertimbangan yang matang. Temuan ini selaras dengan hasil penelitian oleh Rizki &
Fordian (2024) dan Lutviari et al., (2025) yang mengkaji pengaruh scarcity message dalam
konteks Shopee Live. Dalam studi tersebut, menyatakan bahwa pesan kelangkaan, baik
dalam bentuk stok terbatas maupun waktu penawaran yang singkat, menimbulkan
urgensi dan tekanan psikologis yang mempercepat keputusan pembelian. Konsumen
terdorong untuk segera melakukan pembelian karena takut kehilangan kesempatan,
yang pada akhirnya mendorong perilaku impulsif.

Hasil kuesioner responden menunjukkan mayoritas responden menyadari bahwa
produk Labubu Blind Box yang langka atau terbatas ketersediaannya, mendorong
mereka untuk segera mengambil keputusan pembelian. Hasil wawancara juga
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mendukung hubungan scarcity dan impulse buying dalam penelitian ini. Empat dari
sepuluh narasumber ada yang secara eksplisit menyebutkan bahwa mereka terdorong
untuk membeli Labubu Blind Box secara spontan saat itu karena kelangkaan produk di
pasaran dan tekanan dari tren sosial. Selain itu, mereka juga merasa bahwa jika tidak
segera membeli, maka produk tersebut akan habis atau menjadi tidak tersedia lagi,
sehingga muncul dorongan kuat untuk bertindak cepat.

Uji Mediasi (Specific Indirect Effect)

Uji mediasi dilakukan untuk melihat bagaimana pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen melalui perantara variabel mediasi. Dalam penelitian ini uji
mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah variabel fear of missing out (FoMO) secara
signifikan memediasi pengaruh scarcity terhadap impulse buying. Pengujian ini
dilakukan melalui metode bootstrapping dengan melihat nilai p value harus lebih kecil
dari tingkat signifikan yang digunakan (Hair et al., 2022). Tingkat signifikan yang
digunakan dalam uji mediasi ini adalah 5% dengan pendekatan two-tailed test.

Tabel 6. Hasil Uji Mediasi (Specific Indirect Effect)

Original ~ Sample Standard T statistics
sample mean (M) deviatio (]O/STDEV ) P values
(O) (STDEV)

Scarcity -> FoMO -> -0,064 -0,062 0,026 2,463 0,014

Impulse Buying

Sumber: Hasil Olahan Peneliti dengan SmartPLS4 (2025)

Berdasarkan hasil uji mediasi yang tertera pada Tabel 6, diketahui bahwa nilai koefisien
indirect effect yang diperoleh adalah sebesar -0,064 dan p value sebesar 0,014. Berarti, nilai
p value lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa jalur mediasi ini signifikan secara
statistik dan variabel fear of missing out secara signifikan memediasi pengaruh scarcity
terhadap impulse buying. Namun demikian, arah koefisien mediasi yang bernilai negatif
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari scarcity terhadap impulse buying
melalui FOMO bersifat negatif. Hal ini sejalan dengan pengujian hubungan sebelumnya,
di mana scarcity terbukti memiliki pengaruh negatif terhadap FoMO.

Dengan demikian, mengikuti prosedur analisis mediasi dari Hair et al., (2021), dapat
disimpulkan bahwa mediasi FOMO dalam hubungan antara scarcity terhadap impulse
buying tergolong sebagai competitive partial mediation. Artinya, terdapat dua jalur
pengaruh yang saling berlawanan arah (jalur langsung positif, jalur tidak langsung
negatif), namun keduanya signifikan. Jenis mediasi ini menunjukkan bahwa FoMO
memang berperan sebagai mediator, namun tidak memperkuat, justru menyediakan
jalur alternatif yang bersifat melemahkan pengaruh langsung scarcity terhadap impulse
buying.

Fear of Missing Out sebagai mediasi terhadap Scarcity dan Impulse Buying

Hasil uji mediasi yang diperoleh dalam penelitian menunjukkan bahwa fear of missing
out secara signifikan memediasi hubungan antara scarcity dan impulse buying dengan
arah mediasi bersifat negatif. Artinya, jalur langsung antara scarcity dan impulse buying
bersifat positif, namun jalur tidak langsung melalui FOMO bersifat negatif. Dengan kata
lain, keberadaan FOMO sebagai mediasi memperlemah pengaruh langsung antara
scarcity terhadap impulse buying, bukan memperkuatnya. Berbeda dengan penelitian
Cengiz & Senel (2023) yang menemukan bahwa FoMO berperan sebagai mediator
parsial positif dalam hubungan antara perceived scarcity dan impulse buying, khususnya
dalam konteks fast fashion. Perbedaan ini juga muncul ketika dibandingkan dengan hasil
studi oleh Febrianty et al., (2025), yang menunjukkan bahwa persepsi kelangkaan tidak
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memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap impulse buying, namun memiliki
pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan melalui mediasi FoMO.

Berbeda dari kedua studi tersebut, hasil penelitian ini menunjukkan struktur mediasi
yang bersifat negatif (competitive partial mediation). Dalam perspektif S-O-R framework,
scarcity berperan sebagai stimulus (S), FOMO sebagai organism (O), dan impulse buying
sebagai response (R). Dengan demikian, meskipun arah mediasi negatif, struktur mediasi
dalam penelitian ini tetap sesuai dengan teori tersebut, di mana stimulus eksternal
(scarcity) memengaruhi perilaku (impulse buying) melalui kondisi psikologis (FoMO).
Efek negatif menunjukkan bahwa reaksi individu terhadap stimulus tidak selalu
memperkuat response, melainkan bisa menjadi penyaring atau bahkan penahan,
tergantung bagaimana stimulus diproses secara internal oleh individu tersebut. Selaras
dengan hasil penelitian Gao et al., (2022) yang menggunakan kerangka S- O-R, temuan
mereka juga menunjukkan bahwa stimulus eksternal tidak selalu memperkuat response
perilaku impulsif secara langsung. Sebaliknya, terdapat mediator yang berperan sebagai
organism yang justru melemahkan pengaruh stimulus terhadap response, tergantung pada
bagaimana stimulus diproses secara internal oleh individu.

Ini juga didukung oleh hasil wawancara yang dilakukan. Tiga dari sepuluh responden
menyatakan mengalami FoMO, namun tidak langsung melakukan pembelian impulsif
karena mereka menahan diri dan mempertimbangkan aspek rasional, seperti harga dan
waktu pembelian yang tepat. Hal ini menunjukkan bahwa FoMO bisa menjadi jembatan
maupun penghambat, tergantung pada tingkat tekanan psikologis yang dirasakan serta
sejauh mana individu mampu memproses stimulus eksternal secara rasional.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dari pengolahan data, serta didukung dengan wawasan dari
wawancara mendalam, yang telah dipaparkan di bab sebelumnya, penelitian ini dapat
menjawab pertanyaan yang terdapat pada identifikasi masalah sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap kelangkaan (scarcity)
ternyata memiliki pengaruh yang negatif terhadap rasa takut kehilangan atau fear of
missing out (FoMO). Hal ini menunjukkan, semakin langka atau semakin sulit produk
Labubu Blind Box untuk diperoleh, justru konsumen tidak merasa khawatir atau
terdorong untuk ikut membeli memiliki produk tersebut secara impulsif.

2. Penelitian ini juga menemukan bahwa rasa takut kehilangan atau fear of missing out
(FoMO) berpengaruh secara positif terhadap pembelian impulsif (impulse buying).
Artinya, semakin kuat perasaan cemas konsumen karena khawatir tidak
mendapatkan produk Labubu Blind Box, semakin besar kemungkinan mereka untuk
langsung membeli tanpa pikir panjang. FoOMO memunculkan dorongan emosional
yang mendorong konsumen bertindak cepat agar tidak merasa tertinggal dari orang
lain yang sudah lebih dulu memiliki produk tersebut.

3. Penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap kelangkaan (scarcity) memiliki
pengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif (impulse buying). Ketika
konsumen merasa bahwa produk Labubu Blind Box sulit ditemukan atau hanya
tersedia dalam jumlah terbatas, mereka cenderung terdorong untuk segera membeli
tanpa mempertimbangkan secara matang. Dorongan ini muncul karena adanya
tekanan situasional yang memicu keputusan cepat, demi memastikan mereka tidak
kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk yang dianggap terbatas.
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4. Dalam penelitian ini, variabel fear of missing out (FoMO) ditemukan memediasi
hubungan positif antara kelangkaan (scarcity) dan pembelian impulsif (impulse
buying) secara kompetitif. Artinya, meskipun persepsi terhadap kelangkaan dapat
memicu FoMO, kehadiran FoMO justru tidak memperkuat, melainkan
memperlemah pengaruh langsung kelangkaan terhadap perilaku pembelian
impulsif. Temuan ini mengindikasi bahwa beberapa konsumen yang mengalami
FoMO terhadap produk Labubu Blind Box justru lebih berhati-hati dan tidak serta-
merta membeli produk secara impulsif. Dengan kata lain, FOMO dalam konteks ini
berfungsi sebagai penyeimbang, bukan pendorong dalam proses pengambilan
keputusan konsumtif.

5. Dalam kerangka kerja Stimulus-Organism-Response (S-O-R), temuan ini
memperlihatkan persepsi kelangkaan (scarcity) berperan sebagain stimulus yang
memicu reaksi psikologis tertentu dalam diri konsumen, khususnya munculnya rasa
takut tertinggal atau fear of missing out (FoMO) yang merupakan bagian dari proses
internal atau organism. Namun, alih-alih mendorong perilaku membeli secara
impulsif sebagai response, FoMO dalam konteks ini justru memperlemah pengaruh
langsung dari stimulus terhadap response tersebut. Dengan kata lain, meskipun
konsumen menyadari bahwa produk Labubu Blind Box sulit didapatkan dan FoMO
muncul sebagai bentuk reaksi psikologis, mereka tidak secara otomatis terdorong
untuk segera membeli. Justru sebagian konsumen yang mengalami FoMO
menunjukkan kecenderungan untuk lebih menimbang kembali keputusannya
sebelum melakukan pembelian. Ini memperlihatkan bahwa mekanisme dalam
organism tidak selalu linear.
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