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ABSTRAK 

Nilam Fathia. 2023, Skripsi Judul Pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying dengan Arousal 

sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen Wardah Generasi Z di Kalimantan Selatan 

melalui Shopee Flash sale) 

Pembimbing : Amelindha Vania, M.M 

Kata kunci : Arousal, Flash sale, Impulse Buying, Scarcity 

 

 

Wardah adalah sebuah merek kosmetik halal asli Indonesia, didirikan pada tahun 1995 di 

bawah naungan PT. Paragon Technology and Innovation (PT. PTI).  Wardah Cosmetic 

menggagas strategi pemasaran melalui platform Shopee dengan mendirikan toko resmi sebagai 

kanal untuk memasarkan produk mereka. Selain itu, Wardah juga mengimplementasikan 

strategi pemasaran melalui flash sale di shopee. Scarcity pada flash sale menjadi salah satu 

penyebab kecenderungan individu untuk melakukan pembelian impulsif yang lebih tinggi. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh langsung kelangkaan flash sale terhadap 

pembelian impulsif melalui arousal sebagai mediator pada 160 generasi Z di Kalimantan 

Selatan yang pernah berbelanja flash sales di e-commerce Shopee. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan eksplanatori dengan jumlah responden 160 orang. Teknik analisis data 

menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

SmartPLS 4.0. Penelitian ini menunjukkan bahwa scarcity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap arousal. Selanjutnya, scarcity berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa Scarcity mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap imipulse buying melalui arousal. Penelitian tersebut memberikan 

implikasi manajerial bagi pemilik usaha untuk fokus pada kelangkaan flash sale untuk 

menciptakan stimulus gairah bagi konsumen, yang berujung pada pembelian impulsif. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan kepada pemilik usaha mengenai 

strategi pemasaran produk di Shopee yang digunakan untuk mendukung peningkatan 

penjualan. 
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ABSTRACT 

Nilam Fathia. 2023, Thesis Title : The Effect of Scarcity on Impulse Buying with Arousal as 

an Intervening Variable (Study of Generation Z Wardah Consumers in South Kalimantan via 

Shopee Flash sale) 

Advisor : Amelindha Vania, M.M 

Keywords : Arousal, Flash sale, Impulsive Buying, Scarcity 

 

 

Wardah is an original Indonesian halal cosmetics brand, founded in 1995 under the auspices of 

PT. Paragon Technology and Innovation (PT. PTI). Wardah Cosmetic initiated a marketing 

strategy through the Shopee platform by establishing an official store as a channel to market 

their products. Apart from that, Wardah also implemented a marketing strategy through flash 

sales on Shopee. The scarcity of flash sales is one of the causes of the tendency of individuals 

to make higher impulse purchases. This study aimed to examine the direct effect of scarcity on 

flash sales on impulse buying through arousal as a mediator among 160 Generation Z in South 

Kalimantan who had shopped flash sales at e-commerce Shopee. This study used an 

explanatory approach with 160 respondents. The data analysis technique uses Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4.0. This study reveals that 

limited quantity scarcity and arousal positively and significantly affect impulsive buying. In 

contrast, limited time scarcity has a positive but insignificant effect on impulsive buying. In 

addition, the study results show that limited quantity scarcity and limited time scarcity have a 

positive and significant impact on arousal. In contrast, limited quantity scarcity and limited 

time scarcity have an indirect effect on impulsive buying through arousal. The research 

provides managerial implications for business owners to focus on the scarcity of flash sales to 

create an arousal stimulus for consumers, which results in impulse buying. This research is 

expected to provide knowledge to business owners regarding product marketing strategies at 

Shopee that are used to support increased sales. 
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 خلاصة  

ي فتحية ي الأطروحة عنوان ،2023 . الباتشول  اء على الندرةي تأثي  ي الشر ي الإثارة معي الاندفاع  دراسة ) متداخل كمتغي   

ي الجيل مستهلك   Z Wardah ي  
ي كاليمانتان جنوب ف  عي   Shopee Flash Sale) 

ف مي.م فانيا، أميليندا :المشر  

اء الشي    ع، البيعي الإثارة،ي :المفتاحية الكلمات ، الشر الندري الاندفاع   

 

 

ي وردة ات أصلية إندونيسية تجارية علامة ه  تحتي 1995 عام تأسست الحلال، التجميل لمستحض   

كة رعاية شر  PT. والابتكار المثالية التكنولوجيا  (PT. PTI). كة بدأت اتيجيةي للتجميل وردة شر اسير  

ي تسويقية منصة عي   Shopee ي متجر إنشاء خلال من عن النظر وبضف .منتجاتها لتسويقي كقناة رسم   

ا وردة قام ذلك،
ً
اتيجية بتنفيذي أيض على الشيعة المبيعات خلال من تسويقية اسير  Shopee. ندرةي تعد  

اء عمليات إجراء إل الأفراد ميل أسباب أحد الشيعة المبيعات البحثي هذا يهدف .أعلى اندفاعية شر  

ي دراسة إل ي التأثي  يات على الفلاش مبيعات لندرة المباشر ي كوسيط الإثارة خلال من الاندفاعية المشير  
ف   

ي Z جيل 160  
ونيةي التجارة على فلاش مبيعات على للحصول تسوقوا الذين كاليمانتان جنوب ف  الإلكير  

Shopee. يًا منهجًا البحث هذا استخدم ي مع تفسي  ا 160 إجمال 
ً
البياناتي تحليل تقنية تستخدمي .مشارك  

الجزئية الصغرى الهيكلية المعادلات نمذجة  (PLS-SEM) مع SmartPLS 4.0. أني البحث هذا ويبي  ي  

ي لها الندرة ي تأثي  ي إيجاب   ي لها الندرة فإن ذلك، على علاوة .الإثارةي على وكبي  ي تأثي  اءي على وهام إيجاب   الشر  

ي ي لها الندرة أن البحث نتائج تظهر ذلك، عن النظر وبضف .الاندفاع  ي تأثي  اءي على وهام إيجاب   الشر  

ي ي الأعمال لأصحاب إدارية آثارًا البحث هذا يوفر .الإثارةي خلال من الاندفاع  كي  
المبيعاتي ندرة على للير  

، إثارة محفزات لخلقي الشيعة اء عمليات إل يؤدي مما للمستهلكي   يوفري أن المتوقع من .اندفاعيةي شر  

اتيجيات يتعلقي فيما الأعمال لأصحاب المعرفة البحث هذا على المنتجات تسويقي باسير  Shopee ي  
 والتر

المبيعات زيادة لدعم استخدامها يتم . 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan dan dikembangkan dalam 

penjualan melalui e-commerce adalah flash sale (Martaleni et al., 2022a). Flash sale saat ini 

menjadi promosi online dengan strategi waktu dan jumlah yang terbatas untuk menarik 

perhatian pembeli (Guo et al., 2017). Ini menarik untuk dicatat dan memanfaatkan strategi 

pemasaran ini semakin banyak perusahaan menggunakan program flash sale untuk menjual 

produk baru mereka, hal ini akan meningkatkan penjualan di e-commerce (Liu et al., 2021). 

Flash sale yang berupa model bisnis baru dengan menawarkan produk diskon secara terbatas 

(Lamis et al., 2022). 

 Ketika program flash sale dijalankan dengan waktu penawaran yang singkat dengan 

harga produk lebih murah daripada harga normal, sehingga akan banyak diminati oleh Generasi 

Z (Syauqi et al., 2022). Produk dijual dalam jumlah terbatas dan harga lebih rendah dari yang 

diharapkan selama flash sale menimbulkan persepsi pada Generasi Z bahwa flash sale itu 

sebuah penawaran yang bagus (Renita & Astuti, 2022). Jumlah pasti pembeli online yang tertarik 

dengan produk target biasanya sulit diperkirakan, jika tidak diketahui, sebagian besar 

konsumen tertentu mungkin memperkirakan paling sedikit jumlah pesaing potensial sebagai 

jumlah produk yang tersedia. Dengan demikian, persaingan yang dirasakan dari konsumen 

tertentu dengan kumpulan pesaing yang tidak diketahui meningkat secara dramatis dengan 

peningkatan Scarcity (Wu et al., 2021).  

Salah satu yang paling menarik dalam flash sale adalah limited quantity Scarcity dan 

limited time Scarcity (Wu et al., 2021). Penawaran limited quantity Scarcity dibatasi untuk satu 

waktu itu hanya jumlah unit tertentu yang terbatas. Setiap kali pembeli membeli satu unit, sisa 

jumlah unit yang tersedia untuk pembelian akan menurun.  Dalam kasus limited time Scarcity, 
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semakin kecil  waktu yang tersedia, semakin tinggi tekanan waktu yang dirasakan kebutuhan 

atau keinginan untuk membuat penilaian atau keputusan lebih cepat (Carnevale & Lawler, 1986). 

Konsumen online mengalami tekanan waktu dengan menghitung mundur waktu belanja yang 

tersedia. Tekanan waktu sering dioperasionalkan melalui pengenaan tenggat waktu karena 

tenggat waktu dapat meningkatkan kebutuhan yang dirasakan untuk membuat keputusan 

dengan cepat, terutama karena tenggat waktu sudah dekat. Bahkan dengan produk yang 

tersedia untuk dibeli, konsumen tidak dapat melakukan pembelian setelah waktu promosi 

habis. Pada kondisi limited time Scarcity yang rendah, konsumen memiliki waktu yang cukup 

untuk mencari dan mengevaluasi suatu produk sebelum melakukan pembelian, dan 

ketersediaan produk menjadi perhatian utama konsumen (Wu et al., 2021). Dibawah ini contoh 

tampilan flash sale pada laptop dan smartphone 

 

Gambar 1.1 

Tampilan Flash sale pada Laptop 

 

Sumber : Data diolah (2023) 
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Gambar 1.2 

Tampilan Flash sale Versi Smartphone 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

 

Scarcity dapat meningkatkan “hype” sehingga individu akan tertarik untuk melakukan 

pembelian (Tiffany Sutrisno et al., 2022).  Scarcity berupa pesan tentang ketersediaan terbatas 

dalam hal jumlah dan waktu dalam konteks belanja online menciptakan situasi di mana 

konsumen mungkin lebih cenderung membuat keputusan pembelian impulsif (Guo et al., 

2017). Penawaran tersedia untuk jangka waktu yang telah ditentukan, setelah itu penawaran 

menjadi tidak tersedia. Kelangkaan tampaknya menciptakan rasa urgensi di kalangan pembeli 

yang menghasilkan peningkatan jumlah pembelian, pencarian lebih pendek, dan kepuasan 

lebih besar terhadap produk yang dibeli, sehingga menyertai pembelian impulsif. Ajaran Islam 

tidak mengharamkan manusia untuk mencapai keinginannya; segala sesuatu yang ada di bumi 

ini diciptakan untuk kepentingan manusia. Namun, manusia diarahkan untuk mengonsumsi 

barang/jasa yang halal dan bermanfaat secara bijaksana, tanpa berlebihan. Pemenuhan 

keinginan masih diperbolehkan selama itu dapat menambah manfaat (mashlahah) atau tidak 

menimbulkan kerugian (mudharat). Dalam konteks konsumsi, Islam menentang gaya hidup 
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mewah dan berlebihan, namun seorang Muslim diharapkan untuk mematuhi prinsip-prinsip 

konsumsi dalam Islam. Adanya kelangkaan menyebabkan konsumen menjadi terstimulus 

karena adanya rangsangan akan keterbatasan produk dalam waktu yang singkat sehingga 

menyebabkan konsumen merasa gairah (Guo et al., 2017). 

Gairah atau Arousal dalam lingkungan belanja online, suatu keadaan emosi gembira 

yang distimulasi oleh isyarat online. Arousal mengasumsikan bahwa persaingan atau tekanan 

waktu yang dirasakan konsumen akan merangsang gairah. Meningkatnya tingkat Arousal akan 

membatasi perhatian pada petunjuk yang paling kritis, sehingga memudahkan untuk 

mengabaikan lebih banyak informasi produk, disertai dengan pertimbangan yang kurang 

cermat dalam pengambilan keputusan. Berbelanja mungkin merupakan kegiatan yang 

menyenangkan, dimulai dari membeli barang sesuai kebutuhan hingga barang-barang yang 

mungkin tidak begitu diperlukan. Tanpa disadari, uang yang dihabiskan untuk semua 

pembelian tersebut dapat cepat habis, padahal tidak perlu untuk mengikuti setiap keinginan dan 

nafsu berbelanja. Agama Islam mengajarkan umatnya untuk menahan hawa nafsu, termasuk 

keinginan untuk terus berbelanja. Islam mengajarkan umatnya untuk memiliki disiplin dan 

melatih diri agar tidak boros. Allah telah memberikan peringatan kepada umat-Nya melalui 

hadis dan Al-Quran.  Arousal dapat menimbulkan pembelian tidak terencana, situasi ini terjadi 

karena individu sulit untuk menahan diri dan mengendalikan dorongan mereka untuk tidak 

membeli ketika mereka merasa tergoda, sehingga berakhir dengan pembelian impulsif (Lamis 

et al., 2022). 

Pembelian impulsif mengacu pada perasaan individu akan keinginan yang tiba-tiba, 

kuat, dan terus-menerus yang terjadi setelah terpapar rangsangan tertentu yang mengarah pada 

pembelian yang tidak reflektif, segera, dan tidak diinginkan (Rook & Fisher, 1995). Mereka 

melakukan pembelian secara mendadak tanpa memikirkan atau merencanakan apa pun; 

sebaliknya, mereka melakukannya karena rasa urgensi untuk menghindari kehabisan waktu. 
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Mereka dengan sendirinya membeli dengan segera tanpa pikir panjang atau ceroboh ketika 

barang yang mereka butuhkan sedang mengadakan promosi flash sale. Dalam masyarakat, 

seringkali terjadi situasi di mana pembelanjaan dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya. 

Konsumsi dalam Islam menekankan pentingnya memprioritaskan kebutuhan sesuai dengan 

etika konsumsi, yang melibatkan pertimbangan terhadap aspek-aspek yang termasuk 

kebutuhan primer (dharuriyat), sekunder (hajjiyat), dan tersier (tahnisiyat) dengan semangat 

maqasid syariah. Oleh karena itu, pendekatan ini lebih menitikberatkan pada pemenuhan 

kebutuhan daripada memenuhi keinginan semata, dengan tujuan untuk mengendalikan 

keinginan yang tidak terbatas. Kebutuhan darurat (primer) terkait dengan aspek agama dan 

dunia menjadi dasar utama bagi keberlangsungan hidup manusia. Kegagalan dalam 

mempertahankan tatanan kehidupan manusia dapat mengakibatkan kehancuran kehidupan 

manusia. 

Pembelian impulsif berhubungan dengan Scarcity, semakin kecil waktu yang tersedia, 

semakin tinggi tekanan waktu yang dirasakan kebutuhan atau keinginan untuk membuat 

penilaian atau keputusan menjadi lebih cepat sehingga menimbulkan pembelian impulsif 

(Carnevale & Lawler, 1986). Scarcity dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian secara langsung (memutuskan tanpa mengumpulkan dikeranjang belanja) (Tiffany 

Sutrisno et al., 2022). Keterbatasan waktu dan jumlah produk yang ditawarkan saat flash sale 

mempengaruhi rasa tergairah untuk melakukan pembelian impulsif (Wu et al., 2021). Keadaan 

ini tergambar dalam laporan Global Web Index (GWI). Berdasarkan laporan tersebut, 43% dari 

generasi Z cenderung melakukan pembelian impulsif karena adanya penawaran menarik 

(dataindonesia, 2022). Impulse Buying pada flash sale sering kali dilakukan, hal ini dapat 

dibuktikan pada beberapa penelitian bahwa flash sale berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian impulsif (Wangi & Andarini, 2021); (Darwipat & Syam, 2020); (Rizki Octaviana et al., 

2022). (Namun bertolak belakang dengan penelitian (Martaleni et al., 2022a); (Nighel & Sharif, 



6 
 

2022) bahwa flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap peningkatan Impulse Buying. 

Penelitian yang mengatakan terdapat pengaruh yang signifikan antara Scarcity terhadap 

Impulse Buying yaitu dari (Wu et al., 2021). Sedangkan hasil dari penelitian (Tiffany Sutrisno 

et al., 2022) menunjukan bahwa Scarcity tidak signifikan berpengaruh kepada impulse 

purchasing.  

Fenomena flash sale yang terjadi Impulse Buying pada Arousal menghasilkan pengaruh 

yang positif (Lamis et al., 2022); (Situmorang, 2018); (Theresia, 2014) tetapi terdapat pula 

hasil yang menunjukkan bahwa Arousal tidak memiliki pengaruh terhadap Impulse Buying 

(Hashmi et al., 2020a); (W. K. Chen et al., 2020); (Wu et al., 2021). Flash sale berpengaruh 

signifikan terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di Shopee (Syauqi et al., 2022). Namun 

terdapat pula penelitian bahwa Impulse Buying secara flash sale pada Generasi Z tidak 

berpengaruh secara signifikan (Nighel & Sharif, 2022). Scarcity dapat memengaruhi Arousal, 

hasil ini sejalan dengan temuan yang menyatakan bahwa menawarkan produk dalam jumlah 

terbatas dapat merangsang dan menggugah pembeli karena mengharuskan mereka bersaing 

dengan pembeli lain untuk mendapatkan produk tersebut (Zheng et al., 2013); (Guo et al., 

2017), sedangkan ada juga studi yang mengatakan bahwa Scarcity tidak memengaruhi Arousal 

(JS et al., 2023). Flash sale memberikan pengaruh kepada pembelian secara impulsif melalui 

mediasi emosi (Pencerah et al., 2023). Beberapa studi yang telah dilakukan sebelumnya 

menyatakan bahwa Arousal dapat memediasi antara Scarcity terhadap Impulse Buying (Guo et 

al., 2017); (Wu et al., 2021); (Li et al., 2023). Sedangkan penelitian lain mengatakan bahwa 

Arousal tidak dapat memediasi antara Scarcity terhadap impulse purchasing (Tiffany Sutrisno 

et al., 2022). 

Generasi Z menjadi fokus penelitian ini karena generasi Z yang sejak lahirnya telah 

mengenal internet dan telah terbiasa menggunakan internet pada tumbuh kembang dalam 

beberapa aktivitas menyebabkan generasi Z menjadi fokus dalam penelitian ini. Berdasarkan 
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usia kelompok usia 13-18 tahun sebagai penetrasi tertinggi hampir seluruhnya (99,16%) 

terhubung ke internet. Hasil penelitian yang dipimpin oleh Boston Counseling Gathering 

menyatakan bahwa terdapat perubahan perilaku pada Generasi Z, terutama dalam berbelanja 

dan membelanjakan uang yang mereka miliki melalui belanja online menggunakan bisnis 

online dibandingkan dengan usia lainnya (Venia & Marzuki, 2021). Hasil riset IDN Research 

Institute bekerja sama dengan Populix berjudul Indonesia Gen Z Report 2022 menunjukkan 

bahwa Gen Z di Indonesia lebih senang berbelanja online dengan 

menggunakan platform digital (e-commerce) karena memudahkan (Idntimes, 2023). Karena 

banyak keuntungan dan penghematan waktu dan tenaga, generasi Z biasaanya lebih memilih 

berbelanja online salah-satunya pada e-commerce shopee. Shopee masih mempertahankan 

posisinya sebagai pemain utama dalam pasar e-commerce di tengah kehadiran pesaing baru, 

yakni TikTok Shop (Kompas.com, 2023). Menurut data Similarweb, saat ini Shopee 

merupakan situs e-commerce kategori marketplace dengan pengunjung terbanyak di 

Indonesia. Pada September 2023 situs Shopee tercatat menerima 237 juta kunjungan, melesat 

sekitar 38% dibanding posisi awal tahun (year-to-date/ytd). Shopee menjadi e-commerce 

penelitian karena dalam kategori Top of Mind, Shopee mendominasi peringkat pertama dengan 

54 persen,  Sementara dalam Indikator pangsa pasar jumlah transaksi (share of order), shopee 

juga memimpin dengan pangsa pasar jumlah transaksi tertinggi selama tiga bulan transaksi, 

mencapai 41 persen. Adapun pada Indikator pangsa pasar nilai transaksi, nilai transaksi 

terbesar, yaitu 40 persen menjadikan Shopee menempati posisi teratas dengan pangsa pasar 

(Mediaindonesia.com, 2023). 

Shopee merupakan salah satu yang paling banyak di minati pada provinsi Kalimantan 

Selatan, saat ini Kalimantan Selatan mengalami peningkatan belanja online 

(Banjarmasinpost.co.id, 2020). Kalimantan termasuk peringkat ke 7 dengan jumlah usaha e-

commerce terbanyak di Indonesia (Databooks, 2020). Dipilihnya lokasi ini juga karena salah 

https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce
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satu pasar kosmetik Indonesia yang banyak peminatnya adalah Kalimantan Selatan. Hal ini 

disebabkan konsumen secara konsisten memberikan respon positif terhadap banyaknya produk 

kosmetik yang diperkenalkan ke pasar Kalimantan Selatan, Hal ini diakui oleh Aldila, 

perwakilan dari produk kosmetik Wardah area Kalimantan Selatan. “Penjualan produk 

kosmetik Wardah di Kalsel selalu menembus peringkat lima besar di Indonesia. Produk seperti 

skin care dan sun screen jadi andalan penjualan kami, karena tingkat permintaannya selalu 

tinggi,” Dalam sebulan penjualan produk kosmetik buatan dalam negeri ini bisa mencapai 

ratusan ribu item (radarbanjarmasin, 2023).  

Brand lokal ini sudah akrab bagi mereka yang menggemari produk kosmetik. Wardah, 

yang merupakan bagian dari PT Paragon Technology and Innovation, telah menjadi pilihan 

favorit masyarakat Indonesia dan dikenal sebagai merek yang mengikuti prinsip halal. Dalam 

periode satu tahun, yaitu dari tanggal 1 Juli 2021 hingga 31 Juli 2022, brand Wardah berhasil 

mencapai pendapatan penjualan sebesar Rp380 miliar di Shopee yang salah satunya 

menggunakan strategi flash sale (compas.co.id, 2022). Survei Populix menemukan 54% 

konsumen kosmetik lebih memilih merek lokal. Hanya 11% konsumen yang 

memilih brand internasional. Tiga merek kosmetik milik Paragon menjadi favorit konsumen. 

Wardah dipakai oleh 48% responden. Lalu, Emina dipakai oleh 40% dan Make Over oleh 22% 

responden (katadata.com, 2022). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka dapat ditarik praduga bahwa Scarcity dapat 

menimbulkan Arousal dan dapat meningkatkan terjadinya Impulse Buying konsumen di 

generasi Z di Kalimantan Selatan, dengan adanya fenomena tersebut, maka diperlukan 

penelitian untuk menggali informasi yang lebih mendalam tentang topik tersebut. Peneliti ingin 

meneliti mengenai topik tersebut dengan judul “Pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying 

dengan Arousal sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen Wardah Generasi 

Z di Kalimantan Selatan melalui Shopee Flash sale)” 

https://databoks.katadata.co.id/tags/kosmetik
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1.2. Rumusan Masalah 

Dengan merujuk kepada penjelasan latar belakang yang telah diberikan, maka dapat 

dirumuskan permasalahan sebagai berikut: 

1. Apakah Scarcity berpengaruh terhadap Arousal ? 

2. Apakah Arousal berpengaruh terhadap Impulse Buying? 

3. Apakah Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying? 

4. Apakah Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Arousal? 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan pernyataan masalah yang telah disebutkan, tujuan penelitian yang dapat 

diungkapkan adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui Scarcity berpengaruh terhadap Arousal  

2. Untuk mengetahui Arousal berpengaruh terhadap Impulse Buying 

3. Untuk mengetahui Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying 

4. Untuk mengetahui Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Arousal 

1.4. Manfaat Penelitian  

Hasil penelitian ini mampu memberikan representasi mengenai fenomena yang terjadi 

terkait Scarcity dengan melibatkan reaksi Arousal sebagai penghubung dalam mendorong 

konsumen untuk melakukan Impulse Buying. 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmiah pada bidang manajemen, 

khususnya di bidang pemasaran. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang Scarcity, 

Arousal, dan Impulse Buying. 
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b. Bagi pemilik usaha dapat menerapkan  flash sale sebagai metode pemasaran dalam 

meraih peningkatan penjualan dengan cepat. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Hasil penelitian terdahulu digunakan untuk mendapatkan gambaran umum dan 

membuat kerangka konseptual penelitian ini. Hal tersebut mengenai variabel Scarcity, Arousal, 

dan Impulse Buying, peneliti memasukkan temuan terkait dari penelitian sebelumnya. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Judul, Nama dan Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1. The Impact Of 

Presentation Mode And 

Product Type On Online 

Impulse Buying 

Decisions. (Liao et al., 

2016) 

 

Arousal 

terhadap 

Impulse Buying 

Penelitian Kuantitatif, 

sampel berjumlah 64 

mahasiswa sarjana 

bisnis di Taiwan. 

Pendekatan 

eksperimental. Skala 7 

likert poin 

 

Penelitian ini menghasilkan 

Arousal berpengaruh 

terhadap Impulse Buying. 

 

2. Arousal or Not? The 

Effects of Scarcity 

Messages on Online 

Impulsive Purchase. (Guo 

et al., 2017) 

 

Scarcity (X) 

terhadap 

pembelian 

impulsif (Y) 

melalui Arousal 

(Z) 

Penelitian kuantitatif, 

sampel berjumlah 202 

mahasiswa di 

Tiongkok dengan 

random sampling, 

pendekatan 

eksperimental, likert 

skala 7 

Penelitian ini menghasilkan 

Scarcity berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif 

melalui Arousal. 

3. Understanding the 

influence of Impulse 

Buying toward 

consumers’ post‑purchase 

dissonance and return 

intention: an empirical 

investigation of apparel 

websites. (W. K. Chen et 

al., 2020) 

 

Arousal (X) 

terhadap 

Impulse Buying 

(Y) 

Penelitian kuantitatif, 

sampel berjumlah 428 

konsumen di Taiwan 

dengan purposive 

sampling, skala likert 7 

poin. 

 

Penelitian ini menghasilkan 

Arousal tidak berpengaruh 

terhadap Impulse Buying. 

4. Moderating effect of 

hedonism on store 

environment-Impulse 

Buying nexus. (Hashmi et 

al., 2020b) 

 

Arousal 

terhadap 

Impulse Buying. 

Penelitian Kuantitatif, 

menggunkan 

purposive smapling, 

sampel berjumlah 437 

pelanggan toko ritel di 

Lahore, Pakistan, 

dengan skala likert 5 

poin.  

 

Penelitian ini menghasilkan 

Arousal 

tidak berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. 
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5. Mobile shopping platform 

characteristics as 

consumer behavior 

determinants. (Y. Liu et 

al., 2020) 

 

Arousal (Z1) 

dan Pleasure 

(Z2) terhadap 

Impulse Buying 

(Y) 

Penelitian kuantitatif, 

dengan purposive 

sampling, sampel 

berjumlah 303 di 

Tiongkok,  

Penelitian ini menghasilkan 

Arousal dan pleasure 

berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. 

6. Impulse Buying Behaviors 

in Live Streaming 

Commerce Based on the 

Stimulus-Organism-

Response Framework. 

(Lee & Chen, 2021) 
 

Perceived 

enjoyment (X) 

terhadap 

Impulse Buying 

(Y) 

Penelitian kuantitatif, 

sampel berjumlah 433 

konsumen dengan 

purposive sampling, 

berlokasi di  

Beijing, Shanghai, 

Guangzhou, dan 

Shenzhen empat kota 

besar di Cina. Skala 

likert 5 poin. 

 

Penelitian ini menghasilkan 

perceived enjoyment 

berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. 

7. How Does Scarcity 

Promotion Lead to 

Impulse Purchase in the 

Online Market? A Field 

Experiment. (Wu et al., 

2021) 

 

Scarcity (X) 

terhadap 

pembelian 

impulsif (Y) 

melalui 

perceived 

Arousal (Z). 

Penelitian kuantitatif, 

dengan purposive 

sampling, sampel 

berjumlah 182 

konsumen teh susu di 

Tiongkok, pendekatan 

eksperimental. 

 

Penelitian ini menghasilkan 

Scarcity berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif 

melalui perceived Arousal. 

8. Bagaimana pengaruh 

Scarcity promotion 

terhadap online impulse 

purchasing. (Tiffany 

Sutrisno et al., 2022) 

Scarcity 

terhadap 

impulsive 

purchasing (Y) 

melalui Arousal 

(Z) 

Penelitian kuantitatif, 

menggunkan non-

random sampling, 

sampel berjumlah 47 

perempuan di 

Surabaya dan Bali. 

Pendekatan 

eksperimental, skala 

likert 7 poin. 

Penelitian ini menghasilkan 

Scarcity tidak signifikan 

memprediksi impulsive 

purchasing. 

9. Impulse Buying during 

flash sales in the online 

marketplace. (Lamis et 

al., 2022) 

 

Scarcity 

terhadap 

Impulse Buying 

(Y) juga 

Arousal 

berpengaruh 

terhadap 

Impulse Buying  

Penelitian Kuantitatif, 

dengan purposive 

sampling, sampel 

berjumlah 1093 

konsumen di 

Indonesia. Skala likert 

5 poin pendekatan 

eksploratif. 

 

Penelitian ini menghasilkan 

Scarcity berpengaruh 

terhadap Impulse Buying. 

Kemudian Arousal 

berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. 

10. Flash sale and online 

Impulse Buying: 

Mediation effect of 

emotions. 

(Martaleni et al., 2022b) 

Flash sale (X1) 

dan emotions 

(X2) terhadap 

Impulse Buying 

(Y) melalui 

emotions (Z) 

Penelitian Kuantitatif, 

dengan purposive 

sampling, sampel 

berjumlah 150 di 

Indonesia, skala likert 

5 poin. 

Penelitian ini menghasilkan 

Flash sale berpengaruh 

emotions.  

Emotions berpengaruh 

terhadap impulse  buying.  

Flash sale berpengaruh 

terhadap impulse  buying.  

Flash sale berpengaruh 

terhadap impulse  buying 

melalui emotions.  

 

11. An experimental study of 

consumers’ Impulse 

Buying behaviour in 

augmented reality mobile 

shopping apps. (J. V. 

Chen et al., 2022) 

Arousal 

terhadap urge to 

buy impulsively 

Penelitian Kuantitatif, 

dengan purposive 

samplineg, sampel 

berjumlah 137 di 

Taiwan. Skala likert 7 

Penelitian ini menghasilkan 

Arousal berpengaruh 

terhadap urge to buy 

impulsively. 
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 poin. Pendekatan 

eksperimental. 

 

12. The role of Scarcity 

promotion and cause-

related events in impulse 

purchase in the 

agricultural product live 

stream. Xiaolin Li, 

Mengqian Guo, dan 

Dunhu Huang (2023) 

 

Scarcity 

promotion (X) 

terhadap 

impulse 

purchase 

intention (Y) 

melalui Arousal 

(Z). 

 

Penelitian kuantitatif, 

dengan purposive 

sampoling berjumlah 

98 sampel direkrut 

melalui Credamo, 

yang merupakan 

platform online 

profesional di 

Tiongkok, skala likert 

7 poin. Pendekatan 

eksperimental 

 

Penelitian ini menghasilkan 

Scarcity promotion 

berpengaruh terhadap 

impulse purchase intention 

melalui stimulus Arousal 

13. What Factors Stimulate 

Impulse Buying? A Study 

on Live Commerce Users. 

(JS et al., 2023) 

 

Perceived 

Scarcity (X2) 

terhadap 

shopping 

Arousal (Y2), 

kemudian  

Shopping 

Arousal (Y1) 

terhadap 

Impulse Buying 

(Y2) 

Penelitian Kuantitatif, 

dengan purposive 

sampling, sampel 

berjumlah 100 

Konsumen di 

Indonesia, skala likert 

5 poin. 

 

Penelitian ini menghasilkan  

Perceived Scarcity tidak 

berpengaruh terhadap  

shopping Arousal, kemudian 

Shopping Arousal 

berpengaruh terhadap 

Impulse Buying.  

 

Sumber : Data diolah (2023) 

Penelitian ini didasarkan pada referensi dan konsep teoritis yang berasal dari penelitian 

sebelumnya. Selanjutnya, kami akan menjelaskan beberapa studi sebelumnya, termasuk 

kesamaan dan perbedaannya yang mendukung penelitian ini. 

Tabel 2.2  

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu 

No. Judul, Nama dan Tahun 

Penelitian 

Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian 

1. The Impact Of Presentation 

Mode And Product Type On 

Online Impulse Buying 

Decisions. (Liao et al., 2016) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Arousal dan urge to buy 

impulsively. 

Sampel berjumlah 64 mahasiswa 

sarjana bisnis diTaiwan pada toko 

bingkai foto digital dan jam tangan 

olahraga. Menggunakan variabel 

pleasure dan impulsive tendency  

2. Arousal or Not? The Effects 

of Scarcity Messages on 

Online Impulsive Purchase. 

(Guo et al., 2017) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel  

Scarcity, Arousal, dan impulse 

purchase. 

Populasi 202 Mahasiswa, berlokasi di 

Tiongkok, situs: Taobao.com, objek 

pada toko offline teh susu  

3. Understanding the influence 

of Impulse Buying toward 

consumers’ post‑purchase 

dissonance and return 

intention: an empirical 

investigation of apparel 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Arousal dan Impulse Buying. 

Sampel berjumlah 428 konsumen 

dilokasi Taiwan, situs pada toko 

pakaian, menggunakan variabel 

visual appeal dan imulse buying 

tendency. 
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websites. (W. K. Chen et al., 

2020) 

 

4. Moderating effect of 

hedonism on store 

environment-Impulse Buying 

nexus. (Hashmi et al., 2020b) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Arousal dan Impulse Buying. 

Sampel berjumlah 437 pelanggan 

toko ritel, dilokasi Lahore, Pakistan, 

pada department store, yaitu Metro 

Cash and Carry dan Hyperstar, 

menggunakan variabel, perceived 

store environment, pleasure, 

 

5. Mobile shopping platform 

characteristics as consumer 

behavior determinants. (Y. 

Liu et al., 2020) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Arousal dan impulse  buying. 

Sampel berjumlah 303 di Tiongkok 

pada situs M-Shopping.  

Menggunakan variabel information, 

pleasure, entertainment, 

personalization, visuality, economic 

benefit. 

 

6. Impulse Buying Behaviors in 

Live Streaming Commerce 

Based on the Stimulus-

Organism-Response 

Framework. (Lee & Chen, 
2021) 
 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel urge to 

buy imipulsively. 

Sampel berjumlah 33 konsumen, 

berlokasi di Beijing, Shanghai, 

Guangzhou, dan Shenzhen empat 

kota besar di Cina, menggunakan 

variable attractive, trustworthiness, 

expertise, product, usefulness, 

purchase convenience, product price, 

perceived enjoyment, perceived 

usefulness. 

7. How Does Scarcity 

Promotion Lead to Impulse 

Purchase in the Online 

Market? A Field Experiment. 

(Wu et al., 2021) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Scarcity, perceived Arousal, 

impulse purchase. 

Sampel berjumlah 182 konsumen teh 

susu, berlokasi di Tiongkok, 

menggunakan variable moderasi 

persnoal impulsivness 

8. Bagaimana pengaruh 

Scarcity promotion terhadap 

online impulse purchasing. 

(Tiffany Sutrisno et al., 2022) 

Penelitian kuantitatif 

menggunakan vaiabel Scarcity 

dan impulse purchasing 

Sampel berjumlah 47 perempuan, 

dilokasi Surabaya dan Bali pada 

produk kecantikan somethinc 

 

9. Impulse Buying during flash 

sales in the online 

marketplace. (Lamis et al., 

2022) 

 

Penelitian kuantitatif 

menggunakan variabel 

Scarcity, Arousal dan Impulse 

Buying 

Sampel berjumlah 1093 Konsumen 

dilokasi Indonesia pada situs 

Tokopedia, Bukalapak Lazada, 

JD.ID, Blibli. 

 

10. Flash sale and online 

Impulse Buying: Mediation 

effect of emotions. 

(Martaleni et al., 2022b) 

Lokasi di Indonesia pada situs 

Shopee. Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Impulse Buying. 

Sampel berjumlah 150 responden. 

Menggunakan variabel emotions dan 

flash sale 

11. An experimental study of 

consumers’ Impulse Buying 

behaviour in augmented 

reality mobile shopping apps. 

(J. V. Chen et al., 2022) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel   

Arousal dan urge to buy 

impulsively. 

Sampel berjumlah 137 di Taiwan 

pada aplikasi belanja seluler 

augmented reality (tampilan visual 

3d). Menggunakan variabel local 

presence dan perceived diagnosticity. 

12. The role of Scarcity 

promotion and cause-related 

events in impulse purchase in 

the agricultural product live 

stream. Xiaolin Li, Mengqian 

Guo, dan Dunhu Huang 

(2023) 

 

Penelitian kuantitatif, 

menggunakan variabel 

Scarcity, Arousal. 

Sampel berjumlah 98 subjek direkrut 

melalui Credamo, yang merupakan 

platform online profesional di 

Tiongkok, pada situs: Taobao.com, 

produk pertanian anggur Kyoho, 

menggunakan variable cause-related 

events, mmoral elevation, impulse 

purchase intention. 
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13. What Factors Stimulate 

Impulse Buying? A Study on 

Live Commerce Users. (JS et 

al., 2023) 

 

Penelitian kuantitatif, 

situs shopee 

Menggunakan variabel 

perceived Scarcity, shopping 

Arousal. 

Sampel: 100 Konsumen, berlokasi di 

Indonesia, dengan situs Tiktok, 

menggunakan variabel attractiveness, 

interactivity. 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

2.2 Kajian Teoritis  

2.2.1. Scarcity 

2.2.1.1.  Definisi Scarcity  

Scarcity  adalah Pesan promosi yang menyoroti ketersediaan terbatas dari produk yang 

diiklankan (Aggarwal et al., 2011). Terdapat pemahaman lain mengenai  Scarcity adalah 

komunikasi pemasaran yang menekankan terbatasnya ketersediaan produk unggulan (Cialdini, 

2009). Tujuan penggunaan Scarcity adalah untuk membangkitkan persepsi terbatasnya 

pasokan guna menarik minat konsumen dan merangsang keinginan mereka untuk membeli 

produk tersebut. Konsumen cenderung percaya bahwa barang langka memiliki nilai dan 

keinginan yang lebih tinggi dibandingkan dengan barang yang tersedia, sehingga  merupakan 

strategi yang efektif untuk menarik konsumen agar melakukan pembelian. Singkatnya, Scarcity 

adalah pernyataan promosi yang dimasukkan ke dalam iklan produk atau jasa yang 

menekankan terbatasnya ketersediaan atau stok barang atau jasa yang ditawarkan (Cialdini, 

2009).  

Berdasarkan paparan dari teori diatas Scarcity adalah teknik yang digunakan untuk 

menyoroti terbatasnya ketersediaan produk atau jasa dalam iklan, dengan tujuan merangsang 

minat konsumen dan mendorong mereka untuk membeli. Konsumen cenderung melihat barang 

yang langka sebagai memiliki nilai dan daya tarik yang lebih tinggi, sehingga menjadikannya 

strategi yang efektif dalam menarik perhatian dan memotivasi konsumen untuk melakukan 

pembelian. Dengan demikian, Scarcity adalah elemen penting dalam komunikasi pemasaran 

untuk mencapai tujuan penjualan. 
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2.2.1.2.  Jenis-Jenis Scarcity  

Beberapa perusahaan e-commerce telah menerapkan taktik promosi Scarcity untuk 

mendorong pembelian impulsif konsumen, salah satunya melalui penggunaan flash sale. 

Menurut (Cialdini, 2009), ada dua jenis Scarcity yang umum digunakan: 

1. Limited Quantity Scarcity (LQS) 

Limited quantity Scarcity adalah pesan kelangkaan yang membatasi jumlah produk 

yang tersedia bagi konsumen, yang pada dasarnya menunjukkan terbatasnya stok produk. 

Ketika limited quantity Scarcity diterapkan, konsumen sering kali menganggap diri mereka 

bersaing dengan orang lain untuk mendapatkan produk karena terbatasnya ketersediaannya. 

Jika memperoleh suatu produk memerlukan usaha ekstra, konsumen cenderung memberikan 

nilai dan arti penting yang lebih tinggi pada produk tersebut. Contoh Limited Quantity Scarcity 

mencakup pernyataan seperti "Hanya tersisa 3 unit", "Hanya tersedia untuk 10 pelanggan 

pertama", dan frasa serupa. 

2. Limited Time Scarcity (LTS) 

Limited time Scarcity adalah pesan kelangkaan yang memberikan batasan waktu pada 

penawaran, sehingga setelah jangka waktu yang ditentukan berlalu, konsumen mungkin harus 

membayar lebih atau tidak lagi memiliki pilihan untuk membeli produk. Dengan Limited Time 

Scarcity, konsumen diberi insentif untuk segera melakukan pembelian agar tidak kehilangan 

peluang dalam jangka waktu tertentu. Contoh Limited Time Scarcity mencakup frasa seperti 

"Penawaran hanya berlaku selama 10 menit", "Hanya tersedia selama siaran langsung", 

"Penawaran eksklusif selama peluncuran besar", dan seterusnya. 

2.2.1.3.  Dimensi Pengukuran Scarcity  

Menurut (Cialdini, 2009), terdapat dua elemen kunci dalam strategi pesan kelangkaan, 

yang meliputi: 
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1. Limited Time: Pembeli menganggap bahwa bisnis sengaja mempercepat penjualan 

produk dengan menerapkan batasan waktu pada ketersediaan suatu produk. 

2. Limited Quantity: Konsumen merasa bahwa perusahaan sengaja membatasi jumlah 

produk yang mereka sediakan untuk dijual. 

2.2.1.4.  Scarcity dalam Pandangan Islam 

Menurut prinsip Islam, integritas memainkan peran penting dalam kemakmuran bisnis. 

Pelaku bisnis terikat secara etis untuk menjunjung tinggi kejujuran dalam semua aktivitas 

komersialnya, termasuk perumusan pesan promosi. Saat menerapkan promosi pesan 

kelangkaan, pesan yang disampaikan harus tetap jujur, tidak mengandung kepalsuan, penipuan, 

rekayasa, dan janji tidak berdasar saat mempromosikan barang dagangan. Ketaatan pada 

kejujuran ini ditegaskan dalam Alquran Surat Al-Ahzab ayat 70 yang menyatakan:  

 

Artinya:  

Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah 

perkataan yang benar. 

 Menurut (Rahayu et al., 2021), Ekonomi Islam mengartikan promosi sebagai At-

Tarwij, yang merujuk pada cara yang digunakan oleh pembeli untuk bersedia membeli produk 

yang ditawarkan. Metode promosi dapat bersifat langsung maupun tidak langsung, dengan 

penekanan bahwa dalam melakukan promosi, seorang penjual harus mematuhi prinsip-prinsip 

ajaran Al-Quran dan hadis. Hal ini mencakup larangan terhadap praktik-praktik seperti 

memberikan informasi palsu tentang produk atau menggunakan sumpah dalam kegiatan 

promosi, sebagaimana yang dijelaskan dalam surat Ali-Imran ayat 77. 

 

Artinya: 
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Sesungguhnya orang-orang yang memperjualbelikan janji Allah dan sumpah-sumpah mereka 

dengan harga murah, mereka itu tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah tidak akan 

menyapa mereka, tidak akan memperhatikan mereka pada hari Kiamat, dan tidak akan 

menyucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih. 

Pada dasarnya, dalam ajaran Islam, setiap kegiatan yang dilakukan harus sesuai dengan 

norma agama, berdasarkan Al-Qur'an, dan Hadits. Hal ini juga berlaku untuk kegiatan promosi, 

yang harus dilakukan dengan jujur dan mengikuti etika bisnis yang baik, sebagaimana 

dijelaskan oleh (Azizah, 2016). Dalam perdagangan, penting untuk memberikan informasi 

terbuka tentang produk yang dijual, dan menjaga keseimbangan (equilibrium) dalam 

berdagang, di mana baik pembeli maupun penjual harus berhati-hati dalam transaksi. 

(Arham, 2010) lebih lanjut menjelaskan bahwa prinsip-prinsip pemasaran dalam ajaran 

Islam dapat diterapkan dalam konteks pemasaran modern, yang pada akhirnya dapat 

mengembangkan ilmu pemasaran Islam. Oleh karena itu, dapat disimpulkan dari teori-teori 

tersebut bahwa promosi yang dilakukan sesuai dengan perkembangan zaman, seperti melalui 

media internet dan media sosial, tidak bertentangan dengan ajaran Islam. 

2.2.2. Arousal   

2.2.2.1 Definisi Arousal 

Arousal didasarkan pada gagasan bahwa konsumen merasa rangsangan atau terstimulus 

hingga mencapai ambang batas optimal. Ambang batas ini menawarkan keseimbangan antara 

kesenangan dan kenyamanan (Jolibert, 2012). Arousal merupakan emosi yang dapat 

meningkatkan perhatian terhadap suatu pesan. Reaksi emosional terhadap rangsangan iklan 

meningkatkan memori dengan meningkatkan gairah, yang kemudian meningkatkan kapasitas 

kognitif (Kahneman, 1973). 
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Jika rangsangan yang diberikan terlalu banyak atau terlalu sedikit, hal ini akan 

menimbulkan ketidaknyamanan dan ketidakpuasan. Stimulasi yang berlebihan seringkali 

berujung pada upaya untuk menguranginya, seperti menghindari pengalaman atau rangsangan 

yang baru dan asing. Di sisi lain, kurangnya stimulasi mendorong konsumen untuk mencari 

variasi dan inovasi, yang mungkin melibatkan eksplorasi produk baru, beralih antar produk, 

atau berpindah toko untuk mengumpulkan lebih banyak informasi. Pencarian akan variasi dan 

hasilnya berkontribusi pada kesenangan dan kenyamanan, memungkinkan konsumen 

mencapai tingkat rangsangan yang mereka inginkan (Jolibert, 2012). 

Hubungan antara tingkat gairah individu dan kapasitas kognitif yang tersedia untuk 

memproses stimulus adanya usulan dari (Kahneman, 1973). Dia berpendapat bahwa ketika 

tingkat gairah meningkat, tingkat perhatian juga meningkat. Dalam konteks televisi, dapat 

dikatakan bahwa penonton yang sangat terangsang akan menunjukkan perhatian yang lebih 

besar dibandingkan penonton yang tidak terangsang. Konsekuensinya, harus ada interaksi yang 

dinamis antara dampak konten emosional dalam iklan televisi dan pengaruh fitur struktural 

pada perhatian dan gairah. Peningkatan gairah akan menghasilkan peningkatan perhatian 

sementara, selaras dengan respons orientasi yang lebih jelas (Kahneman, 1973). 

Oleh karena itu, semakin menarik sebuah iklan secara emosional bagi pemirsa, semakin 

tinggi tingkat gairah yang akan mereka alami dari iklan tersebut. Peningkatan gairah ini, pada 

gilirannya, meningkatkan perhatian mereka terhadap iklan dan, akibatnya, kemampuan mereka 

untuk mengingat informasi yang disajikan. Karena gairah adalah respons sementara, maka 

gairah dapat diukur dengan menggunakan ukuran seperti konduktansi kulit. Akibatnya, dalam 

hal kombinasi gairah dan ingatan pesan, diharapkan iklan dengan tingkat gairah yang lebih 

tinggi akan mencapai tingkat ingatan yang lebih besar (Hughes, 2018). 

Dalam konteks yang telah dijelaskan, "Arousal" merujuk pada tingkat terangsangnya 

seseorang, yang mencakup perasaan gairah, antusiasme, atau tingkat aktivasi emosional yang 
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dapat dipicu oleh rangsangan atau situasi tertentu. Arousal dalam konteks tersebut merupakan 

respons emosional sementara yang dapat mengakibatkan peningkatan perhatian terhadap 

stimulus tertentu, seperti iklan. Dalam istilah sederhana, Arousal adalah tingkat kegairahan 

atau rangsangan yang dirasakan oleh individu ketika mereka terpapar pada situasi atau stimulus 

tertentu. 

2.2.2.2 Dimensi Pengukuran Arousal 

Arousal sendiri dapat dilihat dari dua sudut pandang, yaitu Excited Arousal dan 

Competitive Arousal. Excited Arousal adalah perasaan terangsang yang dipenuhi dengan 

kesenangan dan antusiasme, sedangkan competitive Arousal adalah perasaan terangsang 

karena situasi kompetitif (Guo et al., 2017).  

2.2.2.3 Arousal dalam Pandangan Islam 

Arousal Merupakan sikap atau perilaku konsumen yang berkaitan dengan kegembiraan 

yang diperoleh dari pengalaman berbelanja menggunakan suatu sistem tertentu (Hidayani, 

2019). Menurut (Trishnawati et al., 2012), mendefinisikan Arousal sebagai atribut seorang 

pembeli yang mencerminkan serta mengalami kebahagiaan selama proses berbelanja dan 

penggunaan produk tertentu. Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa Arousal adalah 

perasaan kegembiraan yang timbul dari sikap konsumen dalam melibatkan diri dalam proses 

berbelanja dan menggunakan suatu produk. Meskipun kegembiraan terasa selama berbelanja, 

perlu diingat bahwa kegiatan ini seharusnya disesuaikan dengan kebutuhan dan tidak 

melibatkan pemborosan. Dalam konteks ini, Allah SWT melarang pemborosan bagi seorang 

Muslim, sebagaimana yang dinyatakan dalam surah Al-Isra' ayat 26-27.: 

 

 

Artinya: 
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Dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya 

pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar 

kepada Tuhannya.   

Seseorang yang terbiasa mematuhi norma-norma suatu kelompok atau mengikuti 

jejaknya, disebut sebagai anggota kelompok tersebut. Jadi, individu yang meluangkan 

kekayaannya dengan sia-sia dapat dianggap sebagai orang yang mengikuti jalan yang keliru. 

Dalam konteks ini, pemborosan yang dimaksud adalah perilaku menyia-nyiakan harta benda 

dalam tindakan dosa yang jelas-jelas melanggar perintah Allah. Individu seperti ini dapat 

diidentifikasi sebagai sekutu setan. Mereka tergoda oleh setan di dunia ini, dan sebagai 

akibatnya, mereka akan menghadapi hukuman di neraka Jahanam pada kehidupan setelah mati 

(Iqra, 2022). 

Al-Furqan : 67 

 

Artinya: 

(Dan orang-orang yang apabila membelanjakan) hartanya kepada anak-anak mereka (mereka 

tidak berlebih-lebihan dan tidak pula kikir) dapat dibaca Yaqturuu dan Yuqtiruu, artinya tidak 

mempersempit perbelanjaannya (dan adalah) nafkah mereka (di antara yang demikian itu) di 

antara berlebih-lebihan dan kikir (mengambil jalan pertengahan) yakni tengah-tengah. 

Ayat tersebut mengindikasikan bahwa Allah SWT melarang hamba-Nya untuk 

berfoya-foya, karena seseorang yang boros sebenarnya merupakan sekutu dari setan dan 

perilaku tersebut sangat tidak disukai oleh Allah SWT. Oleh karena itu, sebagai manusia, kita 

diharapkan untuk menggunakan harta kita dengan bijaksana, termasuk dalam konteks 

berbelanja secara daring, dan sesuai dengan kebutuhan. 
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2.2.3. Impulse Buying  

2.2.3.1.  Definisi Impulse Buying 

Pembelian impulsif merupakan pembelian yang tidak direncanakan hasil dari 

paparan stimulus, dan memutuskan tempat. Setelah pembelian, pelanggan mengalami reaksi 

emosional dan/atau kognitif (Nagadeepa et al., 2021). Pembelian impulsif bisa saja terjadi 

karena kondisi yang mempengaruhi keadaan afektif dan kognitif individu. Menurut (Francis 

Piron, 1991) Impulse Buying dianggap sebagai pembelian yang tidak direncanakan, hasil 

paparan dari proses belanja atau stimulus tertentu dan keputusan langsung yang diputuskan 

saat itu juga. Impulse Buying adalah keputusan untuk membeli produk atau jasa yang dilakukan 

secara tidak disengaja (Lim, 2017) Sedangkan menurut (Bayley & Nancarrow, 1988), Impulse 

Buying merupakan perilaku konsumen yang terjadi secara tiba-tiba, bersifat menarik, dan 

kompleks secara hedonis di mana konsumen tidak menyadari tentang informasi dan pilihan 

alternatif. (Rook & Fisher, 1995) menjelaskan Impulse Buying terjadi ketika pelanggan 

mengalami dorongan secara tiba-tiba dan terus-menerus untuk segera membeli produk atau 

jasa. 

Kesimpulan dari konsep pembelian impulsif adalah bahwa ini merupakan tindakan 

pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya, dipengaruhi oleh rangsangan atau 

stimulus tertentu, dan keputusan dibuat secara segera. Setelah pembelian impulsif, pelanggan 

sering mengalami reaksi emosional dan/atau kognitif. Pembelian impulsif dapat dipicu oleh 

kondisi yang memengaruhi keadaan emosional dan kognitif individu. 

2.2.3.2. Karakteristik Pembelian Impulsif 

Pembelian impulsif, sering disebut sebagai pembelian tidak terencana, terjadi ketika 

konsumen memperoleh barang yang sebelumnya tidak dimaksudkan untuk dibeli. Keputusan-

keputusan ini diambil secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya, dan tidak didorong oleh 



23 
 

kesadaran akan adanya masalah yang sudah ada sebelumnya. Biasanya, produk yang dibeli 

secara impulsif tidak ditampilkan dalam daftar belanjaan asli pembeli (Nagadeepa et al., 2021). 

Pembelian impulsif dipicu oleh paparan rangsangan, terjadi secara tiba-tiba dan dipicu 

oleh rangsangan tersebut. Rangsangan ini memanfaatkan emosi batin konsumen dan berfungsi 

sebagai media perilaku impulsif. Contoh sederhana dari rangsangan tersebut dapat berupa 

permen yang menggoda, pakaian yang menarik, atau perhiasan yang memikat (Nagadeepa et 

al., 2021). Karakteristik penting lainnya adalah kedekatan perilaku konsumen. Konsumen 

memutuskan untuk membeli produk saat itu juga, tanpa mengevaluasi potensi konsekuensi dari 

keputusan mereka (Nagadeepa et al., 2021). 

Konsumen menunjukkan reaksi emosional dan/atau kognitif sebagai respons terhadap 

pembelian impulsif, yang mungkin melibatkan perasaan diabaikan atau bersalah mengenai 

konsekuensi di masa depan. Konsumen memegang posisi penting dalam dunia bisnis dan selalu 

dianggap penting oleh para pemasar, karena mereka adalah kunci untuk menghasilkan 

keuntungan. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk mempelajari studi tentang perilaku 

konsumen untuk memahami proses berpikir dan perilaku mereka saat melakukan pembelian. 

Dalam bidang perilaku konsumen, perilaku pembelian impulsif merupakan fenomena yang 

banyak diketahui di dunia kontemporer (Nagadeepa et al., 2021). 

2.2.3.3. Klasifikasi Pembelian Impulsif 

Perilaku pembelian impulsif dapat dikategorikan menjadi empat jenis yaitu pembelian 

impulsif murni, pembelian impulsif sugestif, pembelian impulsif pengingat, dan pembelian 

impulsif terencana (Nagadeepa et al., 2021). 

1. Pembelian Impulsif Murni 

Pembelian impulsif murni mengacu pada barang-barang yang diperoleh bukan 

karena kebutuhan, tetapi dibeli karena kebaruan dan daya tarik emosional yang 

ditimbulkannya. Jenis pembelian ini menyimpang dari pola dan perilaku pembelian 



24 
 

konsumen pada umumnya. Misalnya, seseorang mungkin dengan santai menelusuri toko 

kerajinan tangan dan memutuskan untuk membeli patung kayu cendana yang sangat 

menarik bagi mereka. 

2. Pembelian Impulsif yang Sugestif 

Pembelian impulsif sugestif terjadi ketika konsumen menemukan suatu produk, 

membayangkan kebutuhan atau kegunaannya, dan kemudian memutuskan untuk 

melakukan pembelian. Dalam hal ini, pembeli menilai tujuan rasional produk sebelum 

membeli, sehingga membedakannya dari pembelian impulsif murni. Misalnya, seseorang 

mungkin sedang membaca sebuah toko dan memutuskan untuk membeli dasi setelah 

melihat pengumuman atau penawaran dalam sebuah iklan. 

3. Pengingat Pembelian Impulsif 

Dalam pembelian impulsif pengingat, konsumen mungkin tidak memikirkan 

produk tersebut pada awalnya, namun mereka melakukan pembelian setelah diingatkan 

akan hal tersebut ketika dihadapkan pada produk atau layanan tersebut. Jenis pembelian 

impulsif ini biasanya melibatkan produk rutin yang mungkin lupa dimasukkan konsumen 

ke dalam daftar belanjaan mereka. Saat berbelanja, tampilan produk di toko memicu 

ingatan konsumen dan mendorong mereka untuk membeli. Misalnya, Pak Roy mungkin 

membeli sel baterai di kasir untuk menyalakan jam di rumahnya yang berhenti bekerja 

karena baterainya habis. 

4. Pembelian Impulsif yang Direncanakan 

Pembelian impulsif terencana terjadi ketika konsumen menyadari adanya 

kebutuhan akan suatu produk, namun pembelian tersebut bergantung pada kondisi pasar 

tertentu. Pembelian ini sering kali dipengaruhi oleh penawaran diskon, kupon khusus, 

poin loyalitas, dan promosi penjualan lainnya yang diberikan oleh pemasar. Misalnya, 
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seseorang mungkin membeli kaus kedua setelah melihat penawaran "Beli satu, gratis 

satu". 

2.2.3.4. Dimensi Pengukuran Impulse Buying 

Cognitive adalah proses psikologis yang melekat pada individu, sehingga menimbulkan 

struktur dan proses mental yang mencakup aktivitas seperti berpikir, memahami, dan 

menafsirkan. Ini terdiri dari tiga elemen: 

1. Cognitive Deliberation: Aspek ini melibatkan konsumen merasakan dorongan untuk 

mengambil tindakan tanpa melakukan perenungan atau pemikiran mendalam tentang 

konsekuensi yang mungkin terjadi. 

2. Unplanned Buying: Di sini, konsumen terlibat dalam belanja tanpa rencana atau strategi 

yang jelas. 

3. Disregrad for the Future: Dalam konteks ini, konsumen tidak lagi memperhatikan 

implikasi masa depan ketika melakukan pembelian impulsif. 

2.2.3.5. Impulse Buying dalam Pandangan Islam 

Konsep konsumsi dalam Islam menekankan pada perencanaan yang matang untuk 

memenuhi kebutuhan. Komitmen untuk merencanakan pengeluaran didasarkan pada 

pemahaman bahwa kebutuhan dapat berubah seiring waktu. Pembelian juga harus disesuaikan 

dengan kebutuhan berdasarkan hadis-hadis yang masuk dalam klasifikasi ini diwariskan 

melalui dua jalur sanad dan tiga mukharrij, yakni Muslim, al-Tirmizi, dan Ahmad bin Hambali. 

Rinciannya dapat ditemukan dalam lampiran, termasuk salah satunya yang diriwayatkan oleh 

al-Tirmizi. 
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Artinya:  

Telah menceritakan kepada kami Qutaibah, telah menceritakan kepada kami Hammad bin 

Zaid dari Ayyub dari Abu Qilabah dari Abu Asma`’i dari S|auban bahwa Nabi sallallahu 

‘alaihi wasallam bersabda: “Dinar yang paling utama adalah Dinar yang diinfakkan 

seseorang untuk keluarganya, Dinar yang dibelanjakan seseorang untuk kendaraannya di 

jalan Allah, dan Dinar yang dibelanjakan oleh seseorang untuk para sahabatnya di jalan 

Allah.” Abu Qilabah berkata; Beliau memulai dengan keluarga. Kemudian beliau berkata: 

“Lalu siapakah yang lebih besar (pahalanya) daripada seorang yang membelanjakan 

hartanya untuk keluarganya, dimana dengannya Allah memuliakan mereka dan memberi 

mereka kecukupan?” Abu ‘Isa berkata; Ini adalah hadis hasan sahih (HR. al-Tirmizi). 

Konsep konsumsi dalam Islam menggambarkan upaya pemenuhan kebutuhan yang 

selalu diawali dengan perencanaan. Adanya kewajiban untuk merencanakan setiap pendapatan 

karena kebutuhan cenderung berubah seiring perkembangan waktu. QS. Al-Hasyr: 18 

memberikan dukungan terhadap kondisi ini. Prinsipnya adalah bahwa pembelian harus sesuai 

dengan kebutuhan. 

 

Artinya: 
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Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah setiap diri 

memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah 

kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

Dalam Islam, konsumsi dilihat sebagai bagian dari kegiatan ekonomi yang lebih dari 

sekadar meraih pahala untuk mencapai kebahagiaan di dunia dan akhirat. Motif konsumsi 

dalam Islam pada dasarnya adalah untuk mencapai maslahah (kepentingan umum atau 

kesejahteraan umat manusia secara umum) dalam pemenuhan kebutuhan dan kewajiban. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1.  Hubungan antara Scarcity dengan Arousal 

Scarcity merupakan promosi dalam jumlah terbatas yang dianggap menarik karena 

tidak semua orang bisa mendapatkannya, sehingga harus bersaing agar tidak didahului pembeli 

lain (Aggarwal et al., 2011). Ini menyimpulkan bahwa ketakutan akan terbatasnya jumlah 

produk yang tersedia akan menyebabkan pelanggan merasakan kegairahan saat flash sale. 

Scarcity dapat menimbulkan Arousal (sensasi semangat) dalam melakukan pembelian (Tiffany 

Sutrisno et al., 2022). pada akhirnya, orang akan memacu pembelian saat mereka merasa 

bersemangat atau bersemangat untuk membeli, tidak peduli penawaran baik mereka terhadap 

flash sale (Lamis et al., 2022). 

Ketika program flash sale dijalankan dengan waktu penawaran yang singkat dengan 

harga produk lebih murah daripada harga normal, sehingga diminati oleh Generasi Z (Syauqi 

et al., 2022). Promosi waktu terbatas memiliki daya tarik tersendiri karena menekankan 

promosi yang hanya tersedia pada waktu itu saja (Mou & Shin, 2018) dan pembeli cenderung 

merasa senang dan antusias dengan promosi waktu terbatas (Guo et al., 2017) Perasaan 

terstimulasi atau terangsang untuk mendapatkan produk juga bisa terjadi karena kekhawatiran 

tidak bisa mendapatkan penawaran yang sama di lain waktu (T. Y. Chen et al., 2021). Dalam 
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rangka flash sale, produk yang ditawarkan dapat dijual kembali dengan harga normal atau tidak 

ditawarkan sama sekali setelah masa penjualan berakhir. 

2.3.2.  Hubungan antara Arousal dengan Impulse Buying 

Arousal merupakan pertimbangan lain di mana seseorang merasa tertarik, lebih dinamis 

atau bersemangat, dan memiliki area kekuatan yang serius untuk produk yang disajikan dalam 

lingkungan belanja (Situmorang, 2018). Secara eksplisit menunjukkan bahwa gairah 

kompetitif menghasilkan penawaran yang berlebihan (Ku et al., 2005). Keinginan membeli 

memuncak karena persaingan sesama dan tekanan waktu, dan menekankan efek gairah pada 

penawaran (Adam et al., 2015). Adanya Arousal pada Generasi Z mengakibatkan Impulse 

Buying saat melakukan pembelian melalui e-commerce. Flash sale membuat kegembiraan dan 

semangat berbelanja yang kuat  dari pembeli tidak terduga melakukan pembelian impulsif. 

Generasi Z sangat termotivasi dan terstimulasi untuk melakukan pembelian sesegera mungkin 

(Syauqi et al., 2022).  

2.3.3.  Hubungan antara Scarcity dengan Impulse Buying 

Jumlah pasti pembeli online yang tertarik dengan produk target biasanya sulit 

diperkirakan, jika tidak diketahui, sebagian besar konsumen tertentu mungkin memperkirakan 

paling sedikit jumlah pesaing potensial sebagai jumlah produk yang tersedia. Dengan 

demikian, persaingan yang dirasakan dari konsumen tertentu dengan kumpulan pesaing yang 

tidak diketahui meningkat secara dramatis dengan peningkatan Scarcity  (Wu et al., 2021). Di 

sisi lain, Scarcity merupakan penawaran promosi dengan memberikan jangka waktu yang telah 

ditentukan hingga produk tidak tersedia lagi (Tiffany Sutrisno et al., 2022). pembeli hanya 

harus memenuhi tenggat waktu yang ditetapkan oleh penjual untuk memanfaatkan penawaran 

promosi, daripada bersaing dengan pembeli lain (Wu et al., 2021). Konsumen online 

mengalami tekanan waktu dengan menghitung mundur waktu belanja yang tersedia. Tekanan 
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waktu sering dioperasionalkan melalui pengenaan tenggat waktu karena tenggat waktu dapat 

meningkatkan kebutuhan yang dirasakan untuk membuat keputusan dengan cepat, terutama 

karena tenggat waktu sudah dekat. Bahkan dengan produk yang tersedia untuk dibeli, 

konsumen tidak dapat melakukan pembelian setelah waktu promosi habis. Pada kondisi 

Scarcity yang rendah, konsumen memiliki waktu yang cukup untuk mencari dan mengevaluasi 

suatu produk sebelum melakukan pembelian, dan ketersediaan produk menjadi perhatian 

utama konsumen (Wu et al., 2021).  

2.3.4.  Hubungan antara Scarcity dengan Impulse Buying melalui Arousal 

Impulse Buying mengacu pada perasaan individu akan keinginan yang tiba-tiba, kuat, 

dan terus-menerus yang terjadi setelah terpapar rangsangan tertentu yang mengarah pada 

pembelian yang tidak reflektif, segera, dan tidak diinginkan (Rook & Fisher, 1995). Mereka 

melakukan pembelian secara mendadak tanpa memikirkan atau merencanakan apa pun; 

sebaliknya, mereka melakukannya karena rasa urgensi untuk menghindari kehabisan waktu. 

Pelanggan berencana untuk membeli produk yang mereka butuhkan sambil menunggu promo 

flash sale di dalam e-commerce karena promo ini memiliki banyak potongan harga. Mereka 

dengan sendirinya membeli dengan segera tanpa pikir panjang atau ceroboh ketika barang yang 

mereka butuhkan sedang mengadakan promosi flash sale. Meski begitu, selalu ada promo flash 

sale, kecuali hari-hari promo terpopuler setiap harinya. Promosi ini tidak menawarkan 

pengurangan harga yang signifikan, tetapi mereka memotong harga hingga setengah atau 70%, 

yang masih dapat menarik minat pelanggan (Wijaksana & Elsina, 2023).  

2.4 Kerangka Konseptual  

Untuk memastikan penelitian terfokus dan sistematis, penting untuk menetapkan 

kerangka konseptual yang jelas. Kerangka konseptual ini dibangun berdasarkan keterkaitan 
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antara variabel-variabel yang disebutkan sebelumnya dan dapat direpresentasikan secara visual 

sebagai berikut: 

 

 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

 

2.5 Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan asumsi sementara mengenai suatu permasalahan penelitian yang 

ada, sehingga keakuratan atau validitasnya memerlukan pengujian empiris (Supriyanto & 

Maharani V, 2013). Hipotesis ini berasal dari teori yang sudah ada dan melibatkan hubungan 

antar variabel. Dalam konteks penelitian ini, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H1 : Diduga Scarcity berpengaruh signifikan terhadap Arousal 

H2 : Diduga Arousal berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

H3 : Diduga Scarcity berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 

H4 : Diduga Scarcity berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying melalui Arousal 

2.5.1. Hubungan Scarcity terhadap Arousal 

Terdapat literatur yang mengatakan bahwa Scarcity terbukti mempengaruhi Arousal, 

yang artinya produk yang dijual pada flash sale mempengaruhi stimulasi dan Arousal untuk 

membeli, hasil ini sejalan dengan temuan yang menyatakan bahwa menawarkan produk dalam 

jumlah terbatas dapat merangsang dan menggugah pembeli karena mengharuskan mereka 

bersaing dengan pembeli lain untuk mendapatkan produk tersebut (Zheng et al., 2013); (Guo 

et al., 2017). Scarcity dapat berpengaruh terhadap Arousal hal ini sejalan dengan hasil bahwa 

H4 

H2

 

H1 
Scarcity  Arousal  Impulse Buying  

H3 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 
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Scarcity mempengaruhi Arousal, artinya penawaran waktu yang terbatas pada flash sale 

mempengaruhi stimulasi dan Arousal untuk membeli. Hasil ini sesuai dengan pernyataan 

bahwa promosi penjualan dalam jangka waktu terbatas menunjukkan promosi yang menarik 

atau menguntungkan yang mungkin tidak ada di waktu lain, sehingga pembeli tidak boleh 

melewatkan kesempatan tersebut (Eisenbeiss et al., 2015); (Mou & Shin, 2018). Scarcity ini 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian karena merupakan komponen utama dari 

strategi promosi online. Selain itu, daya tarik kelangkaan adalah alat strategis yang penting 

untuk menghasilkan stimulus Arousal (Aggarwal et al., 2011). 

2.5.2. Hubungan Arousal terhadap Impulse Buying 

Pengaruh Arousal terhadap pembelian merupakan pengaruh yang paling signifikan 

terhadap Impulse Buying dibandingkan dengan pleasure dan attitude terhadap flash sale, hal 

ini menunjukkan bahwa Arousal dapat mempengaruhi Impulse Buying pada saat flash sale. 

Hasil analisis data dalam penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menegaskan 

bahwa Arousal memiliki peran penting dalam Impulse Buying (Lamis et al., 2022); 

(Situmorang, 2018); (Theresia, 2014). Hasil ini juga mendukung pernyataan bahwa individu 

dapat melakukan pembelian tanpa niat sebelumnya, karena rangsangan atau gairah untuk 

membeli ketika mereka melihatnya (W. K. Chen et al., 2020). Hal ini terjadi karena 

ketidakmampuan individu menahan dan mengendalikan diri untuk tidak melakukan pembelian 

saat merasa terangsang, sehingga melakukan pembelian impulsif  (Ju & Ahn, 2016); (Verplanken 

& Sato, 2011). 

Pelanggan akan melakukan pembelian secara impulsif jika pelanggan merasakan 

kegairahan saat melakukan pembelian di Shopee saat flash sale. Arousal mengakibatkan 

pembelian impulsif karena terstimulasi secara emosional, ketika keputusan pembelian dibuat 

secara tiba-tiba tanpa berpikir secara bijaksana, tanpa pertimbangan apapun dan mengabaikan 

keseluruhan informasi dan alternatif (Theresia, 2014). Penerimaan ini mendukung pernyataan 
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bahwa pembelian impulsif lebih dipengaruhi oleh keadaan emosional atau afektif (Guo et al., 

2017); (Verhagen & Van Dolen, 2011). 

2.5.3. Hubungan Scarcity terhadap Impulse Buying 

Sebuah studi terbaru oleh (Lamis et al., 2022) menunjukkan bahwa Scarcity 

berpengaruh positif terhadap Impulse Buying. Produk dijual dalam jumlah terbatas dan harga 

lebih rendah dari yang diharapkan selama flash sale menimbulkan persepsi pada Generasi Z 

bahwa flash sale itu sebuah penawaran yang bagus (Renita & Astuti, 2022). Pemilik bisnis di 

Shopee memungkinkan mempengaruhi Impulse Buying terhadap produk yang calon pelanggan 

beli. Kekhawatiran akan terlihat saat adanya stimulus yang diberikan selama penawaran 

berlangsung. Semakin terbatas jumlah yang disajikan, semakin besar kemungkinan pelanggan 

akan impulsif dalam berbelanja (Yulianto et al., 2021). Ini karena selama flash sale, barang 

dagangan dijual dalam jumlah terbatas dan harga lebih rendah dari yang diharapkan untuk 

membuat persepsi di antara pembeli bahwa program flash sale adalah penawaran yang baik 

dan akan kehilangan kesempatan berharga untuk membeli diskon yang tinggi. Hal ini membuat 

mereka segera melakukan pembelian dan membuat konsumen terburu-buru sehingga pada 

akhirnya menimbulkan pembelian secara impulsif (Wu et al., 2021) 

2.5.4. Hubungan Scarcity terhadap Impulse Buying melalui Arousal 

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Scarcity menghasilkan Arousal, yang 

pada gilirannya mempengaruhi Impulse Buying konsumen (Guo et al., 2017) (Wu et al., 2021). 

Keterbatasan jumlah produk juga memaksa mereka mengambil keputusan dalam waktu 

singkat, dan mendorong gairah mereka. Dimana keadaan ini justru dapat meningkatkan risiko 

pembelian (JS et al., 2023). Kelangkaan yang dirasakan konsumen dapat menimbulkan 

kegairahan, semakin tinggi gairah berbelanja maka semakin tinggi pula kemungkinan 

terjadinya pembelian impulsif (JS et al., 2023). 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini dirancang untuk 

menyelidiki populasi atau sampel tertentu dan biasanya melibatkan unsur-unsur seperti 

pengambilan sampel secara acak, penggunaan instrumen penelitian untuk pengumpulan data, 

dan penerapan analisis data kuantitatif atau statistik. Metode ini digunakan dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis dan memfasilitasi pengambilan keputusan, sebagaimana diuraikan oleh 

(Sugiyono, 2017) 

Selain itu, ciri penelitian kuantitatif sebagai menghasilkan temuan yang dapat diukur 

dan diukur melalui teknik statistik (Sujarweni, 2014). Dalam konteks penelitian ini sejalan 

dengan tujuan penelitian yang telah dikemukakan dan masuk dalam kategori penelitian 

eksplanatori (Supriyanto & Maharani V, 2013). Penelitian penjelasan dalam konteks ini mengacu 

pada penelitian yang berupaya mengevaluasi hipotesis mengenai variabel yang dihipotesiskan. 

Secara ringkas, dengan mempertimbangkan sudut pandang berbagai ahli mengenai 

metodologi penelitian dan jenis penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini 

mengadopsi penelitian pendekatan kuantitatif, khususnya dalam ranah penelitian eksplanatori.  

3.2. Lokasi Penelitian  

Penelitian ini mengambil lokasi di Kalimantan Selatan. Ruang lingkup masalah dalam 

penelitian ini yaitu menguji Scarcity terhadap Impulse Buying dengan Arousal sebagai variabel 

intervening. Dipilihnya lokasi ini karena provinsi Kalimantan Selatan saat ini mengalami 

peningkatan belanja online (Banjarmasinpost.co.id, 2020). Kalimantan termasuk peringkat ke 

7 dengan jumlah usaha e-commerce terbanyak di Indonesia (Databooks, 2020). Salah satu pasar 

kosmetik Indonesia yang banyak peminatnya adalah Kalimantan Selatan. Hal ini disebabkan 
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konsumen secara konsisten memberikan respon positif terhadap banyaknya produk kosmetik 

yang diperkenalkan ke pasar Kalimantan Selatan, Hal ini diakui oleh Aldila, perwakilan dari 

produk kosmetik Wardah area Kalimantan Selatan. “Penjualan produk kosmetik Wardah di 

Kalsel selalu menembus peringkat lima besar di Indonesia. Produk seperti skin care dan sun 

screen jadi andalan penjualan kami, karena tingkat permintaannya selalu tinggi,” Dalam 

sebulan penjualan produk kosmetik buatan dalam negeri ini bisa mencapai ratusan ribu item 

(radarbanjarmasin, 2023).  

3.3. Populasi dan Sampel  

3.3.1.  Populasi 

Populasi adalah sekelompok orang atau benda yang dapat diteliti karena mempunyai 

karakteristik dan sifat tertentu yang sama. Oleh karena itu, populasi tidak hanya terdiri dari 

manusia saja (Supriyanto & Ekowati, 2019). Sebaliknya, populasi adalah suatu objek atau topik 

yang mempunyai ciri dan ciri tertentu, klaim (Arikunto, 2011). 

Ada dua kategori orang yang membentuk populasi (Asnawi & Masyuri, 2011) : 

1. Populasi terbatas adalah populasi yang datanya dibatasi karena alasan tertentu. 

2. Suatu populasi yang batas-batasnya tidak dapat diketahui dikatakan tidak ada habisnya. 

Populasi penelitian ini yaitu konsumen wardah generasi Z di Kalimantan Selatan. 

Populasi konsumen wardah merupakan populasi tak terbatas karena kita tidak dapat 

menentukan ukurannya. 

3.3.2.  Sampel  

Sampel mewakili sebagian dari keseluruhan populasi, yang terdiri dari sejumlah 

individu terpilih yang diambil dari populasi, bukan mencakup keseluruhan populasi itu sendiri. 

Dalam penelitian khusus ini, sampel berjumlah 160 responden yang dipertimbangkan adalah 

konsumen kosmetik Wardah  generasi Z berdomisili di Provinsi Kalimantan Selatan. Pemilihan 
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individu tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, dipilih berdasarkan 

kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Dalam penelitian ini, kriteria yang ditentukan 

antara lain: 

1. Rentang usia 11 hingga 26 tahun 

2. Pengalaman sebelumnya membeli produk wardah melalui flash sale di Shopee. 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel  

Penelitian ini menggunakan purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

nonprobability (Sekaran & Roger Bougie, 2017). Pengambilan sampel purposif mencakup 

pemilihan individu tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, dipilih 

berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti.  

Untuk menentukan besar sampel, peneliti menggunakan rumus yang dikemukakan oleh 

(Hair et al., 2017). Ukuran sampel harus sama dengan atau lebih besar dari: 

1. Sepuluh kali lipat jumlah indikator formatif tertinggi yang digunakan untuk mengukur 

satu konstruk. 

2. Sepuluh kali lipat jumlah jalur struktural tertinggi yang diarahkan ke konstruksi tertentu 

dalam model struktural. 

Berdasarkan informasi tersebut, terlihat bahwa ukuran sampel minimum dihitung 

berdasarkan jumlah indikator terbanyak dalam variabel yang bersangkutan. Besarnya sampel 

dapat ditentukan dengan mengalikan sepuluh dengan jumlah indikator pada setiap variabel, 

dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

(𝑉1 + 𝑉2 + 𝑉3 + . . .) × 10 = 𝑛 

Di mana: 

n = Ukuran Sampel 

Vn = Jumlah Indikator Tiap Variabel 
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Metode perhitungan besar sampel dihitung dengan mengalikan sepuluh dengan jumlah 

total indikator pada seluruh variabel (Hair et al., 2017), maka hal ini dapat dinyatakan sebagai: 

(8 + 4 + 4) × 10 = 160 responden 

Oleh karena itu, jumlah sampel maksimum untuk penelitian ini ditentukan sebesar 160, 

dihitung 16 dikali 10, sesuai dengan jumlah indikator. 

3.5. Data dan Jenis Data  

3.5.1. Data Primer 

Data primer merupakan sumber data yang didapatkan secara langsung dari responden 

(Ghozali & Hengky Latan, 2015). Dalam penelitian ini, data tersebut didapatkan dari penyebaran 

kuesioner pada sampel yang telah ditentukan sebelumnya. 

3.5.2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber data yang diperoleh dari dokumen/publikasi/laporan 

penelitian dari dinas/instansi maupun sumber data lainnya yang menunjang (Ghozali & Hengky 

Latan, 2015). Pada penelitian ini, data sekunder didapatkan dari literatur yang relevan seperti 

jurnal penelitian terdahulu, internet, dan lain-lain.  

3.6. Teknik Pengumpulan Data  

3.6.1. Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang efektif sangat penting untuk memperoleh informasi 

yang akurat. Dalam penelitian ini pendekatan pengumpulan datanya menggunakan kuesioner. 

Secara khusus, format kuesioner tertutup digunakan, di mana responden diberikan pertanyaan 

atau pernyataan yang dirancang sedemikian rupa sehingga memungkinkan mereka memilih 

jawaban yang paling sesuai dengan situasi mereka, seperti yang dijelaskan oleh (Arikunto, 

2011) 



37 
 

Metode kuesioner ini menjadi sarana utama bagi peneliti untuk mengumpulkan 

informasi dari responden mengenai Scarcity terhadap Impulse Buying melalui Arousal di 

kalangan generasi Z pengguna e-commerce Shopee dari konsumen Wardah di Provinsi 

Kalimantan Selatan. Proses pengumpulan data dalam penelitian ini difasilitasi melalui 

pemanfaatan google forms untuk membuat pernyataan kuesioner. Selanjutnya link kuesioner 

disebarkan secara online melalui WhatsApp kepada responden berdasarkan kriteria dan 

karakteristik yang ditentukan peneliti. 

3.6.1. Instrumen Penelitian 

Skala pengukuran merupakan seperangkat pedoman yang digunakan untuk 

menguantitatifkan data yang berasal dari pengukuran variabel (Supriyanto & Maharani V, 2013). 

Dalam penelitian ini menggunakan skala Likert yaitu alat yang cocok untuk menilai sikap, 

persepsi, dan pendapat individu atau kelompok mengenai peristiwa dan situasi sosial. Variabel 

ditransformasikan menjadi indikator-indikator, dan indikator-indikator tersebut menjadi 

landasan dalam menyusun setiap butir pernyataan (Supriyanto & Maharani V, 2013). Kuesioner 

penelitian ini berskala likert 5 poin mencakup tanggapan alternatif seperti: 

skala 1 (sangat tidak setuju); 2 (tidak setuju); 3 (netral); 4 (setuju); 5 (sangat setuju). 

3.7. Dimensi Operasional Variabel 

3.7.1. Variabel Independen 

Variabel ini juga disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas merupakan variabel 

yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab berubahnya atau timbulnya variabel dependen 

(terikat). Dalam penelitian ini yang merupakan variabel independen yakni Scarcity (X). 

Scarcity merupakan teknik pemasaran dengan menunjukkan terbatasnya waktu dan 

ketersediaan produk wardah dalam flash sale, dengan tujuan merangsang minat konsumen 

generasi Z dan mendorong mereka untuk membeli. 

3.7.2. Variabel Dependen 
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Variabel ini juga disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. Variabel terkait 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. 

Variabel terkait yang digunakan dalam penelitian ini adalah Impulse Buying (Y). Impulse 

Buying merupakan tindakan pembelian generasi Z yang dilakukan tanpa perencanaan 

sebelumnya, dipengaruhi oleh rangsangan atau stimulus, dan keputusan dibuat secara segera. 

3.7.3. Variabel Intervening 

Variabel intervening merupakan yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara 

variabel dependen dan independen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak diamati 

dan diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela atau variabel indenpenden tidak langsung 

mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel indenpenden. Dalam penelitian ini yang 

menjadi variabel intervening adalah Arousal (Z). Arousal merupakan konsumen generasi Z 

merasa terdorong atau antusias untuk berbelanja saat terdapat penawaran flash sale karena 

kesempatan untuk mendapatkan produk dengan harga yang lebih rendah. Ketika individu 

merasa bahwa mereka dapat memperoleh produk dengan diskon dari harga yang diharapkan, 

hal ini akan merangsang mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

 

Tabel 3.1  

Definisi Operasional Variabel 

No. Variabel Definisi 

Variabel 

Indikator Item pernyataan 

1. Scarcity (X) 

(Cialdini, 

2009) 

 

Teknik 

pemasaran 

dengan 

menunjukkan 

terbatasnya 

waktu dan 

ketersediaan 

produk wardah 

dalam flash sale 

 

1. Limited 

quantity 

Scarcity 

X.1.1. Saya merasa produk dan jumlah stok 

untuk setiap produk yang tersedia di 

flash sale terbatas. 

X.1.2. Saya merasa produk yang diminati di 

flash sale biasanya cepat habis 

terjual. 

X.1.3. Saya khawatir dengan jumlah produk 

yang terbatas pada flash sale. 

X.1.4. Saya Saya merasa produk yang 

diinginkan di flash sale seringkali 

jarang tersedia. 
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2. Limited time 

Scarcity 

X.2.1. Saya merasa waktu yang tersedia 

untuk berbelanja selama flash sale 

terbatas. 

X.2.2. Saya menyadari bahwa durasi 

penjualan selama flash sale tidak 

berlangsung lama. 

X.2.3. Saya ketika sedang berbelanja di 

flash sale, saya khawatir dengan 

waktu yang tersisa untuk berbelanja. 

X.2.4. Saya merasa durasi flash sale cepat 

berakhir. 

2. Arousal (Z) 

(Guo et al., 

2017) 

Konsumen 

generasi Z 

merasa 

terdorong atau 

antusias untuk 

berbelanja saat 

terdapat 

penawaran flash 

sale 

1. Competitive 

Arousal 

Z.1.1. Saya terstimulasi untuk membeli 

produk tersebut. 

Z.1.2. Saya tergugah untuk membeli 

produk. 

2. Exited Arousal Z.2.1. Saya merasa sangat bersemangat 

untuk membeli produk tersebut. 

Z.2.2. Saya merasa antusias untuk membeli 

produk tersebut. 

3. Impulse 

Buying (Y) 

(Nagadeepa et 

al., 2021) 

 

Tindakan 

pembelian 

generasi Z yang 

dilakukan tanpa 

perencanaan 

sebelumnya. 

1. Cognitive 

Deliberation 

Y.1.1. Biasanya saya membeli produk di 

flash sale secara spontan. 

2. Unplanned 

Buying 

Y.2.1. Produk yang saya beli saat flash sale 

kebanyakan tidak direncanakan. 

3. Disregrad for 

the Future 

Y.3.1. Saya membeli produk di flash sale 

yang awalnya tidak ingin dibeli. 

Y.3.2. Akhirnya saya membeli produknya 

di flash sale padahal awalnya tidak 

niat beli. 

Sumber : Data diolah (2023) 

3.8. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, menurut Sugiyono (2017), penggunaan teknik analisis 

data bertujuan untuk menguji hipotesis atau memberikan jawaban terhadap perumusan masalah 

yang telah diajukan sebelumnya. Pengujian ini merupakan langkah kunci dalam 

mengembangkan atau mengonfirmasi teori, memberikan solusi pada penelitian, atau menjawab 

pertanyaan penelitian. Dalam penelitian ini, metode analisis yang digunakan adalah Path 

Analysis. Menurut Hamid & Anwar (2019), Path Analysis memungkinkan pengujian hubungan 

langsung antara variabel dalam model. Seiring berjalannya waktu, Path Analysis telah 

berkembang menjadi Structural Equation Modeling (SEM) yang lebih mendalam dan luas, 

sehingga memungkinkan pemahaman yang lebih baik mengenai pengaruh keseluruhan antara 
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item dan variabel yang mempengaruhi. Dalam menguraikan data responden maka peneliti 

menggunakan analisis deskriptif. 

3.9. Analisis Data  

3.9.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah metode statistik yang digunakan untuk menguraikan atau 

menjelaskan data yang telah dikumpulkan tanpa tujuan untuk membuat kesimpulan yang dapat 

diterapkan secara umum (Sugiyono, 2017). 

3.9.2. Partial Least Square (PLS) 

Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial Least Square    

(PLS). PLS adalah model persamaan Structural Equation Modelling (SEM) yang berbasis 

komponen atau varian. Menurut (Ghozali & Hengky Latan, 2015). PLS merupakan pendekatan 

alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi berbasis varian. 

Evaluasi model dalam PLS dilakukan dengan melakukan evaluasi pada Outer model dan Inner 

Model. Outer model merupakan pengukuran untuk menilai validitas dan reliabilitas model 

(Ghozali & Hengky Latan, 2015). Inner Model merupakan model struktural untuk menilai 

hubungan antara konstruk dan variabel laten. 

a. Outer Model 

Model pengukuran menggambarkan bagaimana variabel observasi atau variabel 

manifes berfungsi sebagai representasi dari variabel laten yang akan dinilai (Ghozali & Hengky 

Latan, 2015). Penilaian terhadap instrumen yang digunakan dalam pengumpulan data penelitian 

bertujuan untuk menilai keabsahan dan keandalan alat pengukuran tersebut. 

1. Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen dapat dinilai dengan menggunakan nilai loading faktor yang 

menunjukkan kekuatan korelasi setiap item pengukuran (indikator) dengan konstruknya. 
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Secara umum diperkirakan nilai ini melebihi 0,7. Namun nilai loading antara 0,5 hingga 0,6 

sudah cukup untuk memenuhi kriteria validitas konvergen (Chin, 2009). 

2. Uji Validitas Diskriminan 

Di sisi lain, validitas diskriminan dikaitkan dengan gagasan bahwa ukuran (variabel 

nyata) dari konstruksi yang berbeda tidak boleh menunjukkan korelasi yang tinggi. Validitas 

diskriminan biasanya dinilai menggunakan metode Average Variance Extracted (AVE), 

dengan nilai AVE yang diharapkan lebih besar dari 0,5, dan harus lebih tinggi dari nilai 

AVE variabel lain (Andreas Wijaya, 2019) 

3. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan kemampuan instrumen dalam mengukur 

konstruk dengan presisi, akurat, dan konsisten. Dalam PLS-SEM, nilai reliabilitas gabungan 

dihitung menggunakan alat SmartPLS 4.0 untuk menilai reliabilitas suatu konstruk, 

terutama ketika indikator refleksif digunakan. Sesuai dengan kriteria yang ditetapkan untuk 

mengevaluasi reliabilitas konstruk, penelitian konfirmatori biasanya memerlukan nilai 

reliabilitas gabungan minimal 0,7, meskipun untuk penelitian eksplorasi, nilai yang berkisar 

antara 0,6 hingga 0,7 masih dianggap dapat diterima (Ghozali & Hengky Latan, 2015). Temuan 

reliabilitas gabungan ini selanjutnya didukung oleh uji reliabilitas yang dikenal sebagai 

Cronbach’s alpha. Apabila nilai Cronbach’s alpha suatu variabel melebihi 0,6 maka 

dianggap dapat diandalkan (Hussein, 2015) 

b. Inner Model 

Dalam pengujian model struktural, tujuannya adalah untuk menilai hubungan antar 

komponen yang diuji melalui uji parsial kuadrat terkecil. Mengevaluasi nilai R-Square  (R2) 

model memungkinkan dilakukannya pengukuran model struktural. Langkah selanjutnya 

melibatkan estimasi Path Coefficient, yang mewakili nilai antisipasi hubungan jalur dalam 
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model struktural dan ditentukan dengan menggunakan teknik Bootstrapping. Ketika nilai t-

statistik melampaui 1,96 (pada tingkat signifikansi 5%), koefisien jalur dianggap signifikan 

secara statistik. Predictive relevance   dilakukan untuk melihat seberapa baik hasil pengamatan. 

Model fit yaitu Kesesuaian model menentukan seberapa cocok matriks kovarians yang tersirat 

dalam model dengan matriks kovarians sampel. 

Berikut pengukuran yang harus dilakukan dalam model struktural, yaitu: 

1. R-Square  (R2)  

Pengukuran dimulai dengan mempertimbangkan nilai R-Square  dari masing-masing 

konstruk endogen yang telah dibentuk, yang digunakan untuk menilai tingkat keakuratan 

prediksi. Tujuan pengukuran ini adalah untuk mengukur sejauh mana variabel eksogen 

memengaruhi variabel endogen, dan hal ini tercermin dalam perubahan nilai R-Square. 

Dalam hal ini, terdapat kriteria tertentu untuk nilai R-Square, yaitu 0.75, 0.50, dan 0.25, 

yang mewakili model yang kuat, sedang, dan lemah (Hair Jr. & JF., 2014). R-Square  dalam 

PLS mengindikasikan seberapa besar variasi dalam model yang dapat dijelaskan oleh 

variabel-variabel tersebut.   

2. Path Coefficient  

Langkah evaluasi berikutnya adalah menguji Path Coefficient, yang bertujuan untuk 

menentukan apakah ada hubungan positif atau negatif antara variabel-variabel tertentu. (Hair 

Jr. & JF., 2014) menjelaskan bahwa pengujian pada tahap ini dapat dievaluasi menggunakan 

metode Bootstrapping melalui perangkat lunak smartPLS. Terdapat batasan nilai dalam 

pengujian Path Coefficient, yaitu jika nilai Path Coefficient > 0, maka menandakan adanya 

hubungan positif antara variabel tersebut. Sebaliknya, jika nilai Path Coefficient < 0, maka 

menunjukkan adanya hubungan negatif antara variabel tersebut dengan variabel lainnya. 

3. Q2 Predictive Relevance  
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Sebuah alternatif definisi untuk Q2 Predictive Relevance adalah yang dikenal sebagai 

predictive sample reuse, yang merupakan metode pengukuran lanjutan dari model 

struktural. Pengukuran ini digunakan untuk menilai sejauh mana model mampu 

memprediksi data baru dengan menggunakan prosedur blindfolding, dengan fokus pada 

nilai Q2. Jika nilai Q2 > 0, hal ini menunjukkan bahwa hasil prediksi cukup baik. Namun, 

jika Q2 < 0, maka hal ini menunjukkan bahwa hasil prediksi tersebut kurang akurat (Ghozali 

& Hengky Latan, 2015) 

4. Model Fit 

Pengujian kesesuaian model dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana model cocok 

dengan data. Evaluasi kesesuaian model dapat dilakukan dengan melihat nilai SRMN 

model. Model PLS dianggap memenuhi kriteria uji kesesuaian model jika nilai SRMN < 0.1 

dan dianggap sempurna jika nilai SRMN < 0.08.  

5. Uji Hipotesis (Bootstrapping)  

Tujuan dari pengujian hipotesis adalah untuk menentukan apakah ada pengaruh yang 

signifikan antara konstruk penelitian. Proses pengujian hipotesis melibatkan penggunaan 

nilai-nilai dari tabel t dengan t-statistik yang diperoleh melalui metode Bootstrapping pada 

perangkat lunak smart-PLS. Kesimpulan dari hasil pengujian ini didasarkan pada 

perbandingan nilai t-statistik dengan nilai t-tabel. Jika nilai t-statistik melebihi nilai t-tabel, 

maka dapat disimpulkan bahwa hasil tersebut memiliki hubungan yang signifikan antara 

variabel penelitian. 

Dalam pengujian hipotesis, jika nilai t-statistik > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa 

hasil tersebut signifikan, sedangkan jika nilai t-statistik < 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa 

pengujian tersebut tidak signifikan (Ghozali & Hengky Latan, 2015) 
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3.10. Uji Mediasi  

(Subagyo, 2018) menyajikan tiga model analisis yang melibatkan variabel mediator 

sebagai berikut:  

1.Dalam full mediation, variabel independen tidak dapat secara signifikan memengaruhi 

variabel dependen tanpa melibatkan variabel mediator. 

2. Dalam partial mediation, variabel independen mempengaruhi variabel dependen, baik 

secara langsung maupun tidak langsung, melalui variabel mediator. 

3. Dalam unmediated, variabel independen dapat secara langsung memengaruhi variabel 

dependen tanpa melibatkan variabel mediator. 

Pengujian efek mediasi dalam analisis menggunakan PLS mengikuti langkah-(Baron & 

Kenny, 1986)gkan oleh (Baron & Kenny, 1986), seperti yang diuraikan dalam buku (Ghozali & 

Hengky Latan, 2015) dengan prosedur berikut: 

1. Model pertama menguji dampak variabel eksogen pada variabel endogen dan harus 

menunjukkan tingkat signifikansi pada t-statistik > 1,96. 

2. Model kedua menguji dampak variabel eksogen pada variabel mediasi dan harus 

menunjukkan tingkat signifikansi pada t-statistik > 1,96. 

3. Model ketiga menguji secara bersamaan dampak variabel eksogen dan mediasi pada 

variabel endogen. 

Pada tahap pengujian terakhir, jika dampak variabel eksogen pada variabel endogen 

tidak signifikan, sementara dampak variabel mediasi pada variabel endogen signifikan pada t-

statistik > 1,96, maka ini mengindikasikan bahwa variabel mediasi berperan sebagai mediator 

dalam menghubungkan variabel eksogen dengan variabel endogen.
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BAB  IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1.Hasil Penelitian 

4.1.1. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Wardah adalah sebuah merek kosmetik halal asli Indonesia, didirikan pada 

tahun 1995 di bawah naungan PT. Paragon Technology and Innovation (PT. PTI). 

Nurhayati Subakat, yang saat ini menjabat sebagai Komisaris PT. PTI, adalah pendiri 

Wardah, yang selalu mengutamakan kualitas untuk membantu perempuan tampil cantik 

sesuai dengan karakter mereka. Sejak awal, PT. PTI berkomitmen untuk memberikan 

manfaat bagi sekitarnya, yang tercermin dalam visi perusahaan mereka, yaitu 

mengembangkan komunitas Paragonian, menciptakan kebaikan bagi pelanggan, 

berkomitmen pada perbaikan berkelanjutan, pertumbuhan bersama-sama, pelestarian 

lingkungan, dukungan untuk pendidikan dan kesehatan bangsa, serta pengembangan 

bisnis. Dengan manajemen yang baik, Wardah berhasil menciptakan produk berkualitas 

yang memberikan manfaat bagi Paragonian, mitra, masyarakat, dan lingkungan. 

Bersama tim Wardah, mereka berupaya menciptakan setiap hari yang lebih baik 

daripada sebelumnya. Upaya ini didukung oleh kampanye Wardah Inspiring Movement 

(WIM), sebuah inisiatif gerakan kebaikan yang melibatkan partisipasi individu, 

kelompok, dan organisasi untuk bersama-sama berkontribusi pada pembangunan 

Indonesia di bidang Pendidikan, Kesehatan, Pemberdayaan Perempuan, dan 

Lingkungan (wardahbeauty.com, 2023). 

Dalam upaya memasarkan produk Wardah melalui flash sale di platform 

Shopee, terdapat keterbatasan kuantitas dan waktu. Flash sale, yang dikenal dengan 
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penawaran diskon besar dalam waktu terbatas, dapat menciptakan peluang besar untuk 

peningkatan penjualan, tetapi juga membawa beberapa keterbatasan yang perlu diatasi. 

Dalam sebuah peristiwa yang sangat dinantikan oleh para penggemar 

kecantikan, Wardah, merek kosmetik ternama, memutuskan untuk menggelar flash sale 

eksklusif di platform Shopee. Kesempatan ini terbatas, dengan jumlah produk yang 

tersedia terbatas dan waktu penjualan yang singkat, menciptakan antusiasme yang luar 

biasa di kalangan pengguna Shopee. 

Momen ini dirancang untuk memberikan pelanggan kesempatan istimewa untuk 

mendapatkan produk Wardah favorite mereka dengan harga yang sangat menarik, 

namun dengan catatan bahwa persediaan terbatas. Flash sale ini menawarkan 

kesempatan bagi konsumen yang cepat bertindak dan cerdas dalam memanfaatkan 

penawaran eksklusif ini. 

Dalam waktu terbatas, pengguna Shopee dapat menjelajahi berbagai produk 

Wardah, semuanya dengan diskon. Namun, para calon pembeli harus bersiap-siap 

karena persediaan produk terbatas dan penjualan berlangsung hanya selama beberapa 

waktu singkat. Dengan demikian, setiap pembelian menjadi suatu prestasi, dan 

pengguna yang berhasil memanfaatkan flash sale ini dapat merasa bangga mendapatkan 

produk berkualitas dengan harga istimewa. 

4.1.2. Pemasaran Wardah 

Wardah Cosmetic menggagas strategi pemasaran melalui platform Shopee 

dengan mendirikan toko resmi sebagai kanal untuk memasarkan produk mereka. Toko 

resmi Wardah di Shopee telah aktif sejak tahun 2017, menawarkan total 361 produk, 

dan berhasil menarik perhatian sebanyak 4,8 juta pengikut. Dengan peringkat 4,9, ini 



47 
 

mencerminkan tingkat kualitas produk dan pelayanan yang tinggi, menandakan 

kepuasan konsumen terhadap produk Wardah.  

Wardah Cosmetic telah berhasil menerapkan strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif untuk menarik perhatian target pasar dan mendorong mereka untuk 

menggunakan serta membeli produknya. Salah satu strategi yang telah diterapkan 

adalah memberikan promosi penjualan secara besar-besaran. Dalam rangka 

meningkatkan daya tarik produk mereka, Wardah menawarkan berbagai jenis promosi 

penjualan, termasuk voucher penjualan, cashback, diskon, paket bundling, hampers, 

dan variasi lainnya. 

Promosi penjualan ini dirancang untuk memberikan nilai tambah kepada 

konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Voucher penjualan, 

diskon, dan cashback memberikan insentif finansial, sedangkan paket bundling dan 

hampers menciptakan kesan nilai tambah dalam bentuk produk yang dikombinasikan. 

Strategi ini tidak hanya memberikan dorongan bagi konsumen untuk mencoba produk 

Wardah, tetapi juga menciptakan persepsi bahwa pembelian mereka akan memberikan 

nilai maksimal. 

Selain itu, Wardah juga mengimplementasikan strategi pemasaran melalui flash 

sale di shopee. Flash sale melibatkan penawaran produk dengan harga diskon yang 

signifikan, namun dengan durasi waktu yang terbatas. Strategi ini menciptakan 

atmosfer eksklusivitas dan mendesak, mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelian dengan cepat. Flash sale dapat menciptakan sensasi kegembiraan 

dan urgensi yang dapat meningkatkan minat konsumen, terutama mereka yang mencari 

penawaran khusus dan harga diskon. 

Secara keseluruhan, kombinasi strategi promosi penjualan yang beragam dan 

penggunaan flash sale menjadi bagian integral dari upaya Wardah untuk memperluas 
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pangsa pasar mereka dan memastikan keberlanjutan pertumbuhan bisnisnya. Berikut 

ini gambar 4.1 menampilan wardah mall pada Shopee. 

Gambar 4.1 

Tampilan Wardah Mall di Shopee 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

 

4.2.Hasil Profil Responden Penelitian 

Penelitian ini melibatkan 160 konsumen Wardah Generasi Z di Kalimantan Selatan, 

yang menjadi responden dalam survei. Proses pengumpulan data dilakukan dalam 

kurun waktu 3 minggu dengan menggunakan pendekatan digital, yaitu melalui 

pengiriman link kuesioner dan distribusi kuesioner secara online kepada konsumen 

Wardah di Kalimantan Selatan. Karakteristik responden dalam penelitian ini 

mencakup: 

1. Usia responden berkisar antara 11 hingga 26 tahun. 

2. Sebagian besar responden memiliki pengalaman sebelumnya dalam pembelian 

produk Wardah melalui flash sale di platform Shopee. 
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4.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Data mengenai karakteristik responden berdasarkan kelompok usia tersaji 

dalam tabel berikut:  

Tabel 4.1 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Status Pernikahan Jumlah Frekuensi 

1. Sudah Menikah 18 88,75% 

2. Belum Menikah 142 11,25% 

 Total 160 100% 

Sumber : Data diolah (2023) 

Deskripsi sebaran responden pada jenis kelamin dapat di gambarkan berupa 

diagram sebagai berikut : 

Gambar 4.2  

Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.1 diatas mengindikasikan bahwa responden mayoritas berjenis kelamin 

Wanita berjumlah 125 orang mencapai persentase tertinggi menyumbang sekitar 

78,13%. Sementara responden berjenis kelamin pria berjumlah 35 orang dengan 

frekuensi sebesar 46,25%. 
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4.2.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Data mengenai karakteristik responden berdasarkan kelompok usia tersaji 

dalam tabel 4.2 berikut:  

Tabel 4.2 

Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Frekuensi 

1. 11-15 22 13,75% 

2. 16-20 64 40% 

3. 21-26 74 46,25% 

 Total 160 100% 

Sumber : Data diolah (2023) 

Deskripsi sebaran responden berdasarkan usia dapat digambarkan berupa 

diagram sebagai berikut : 

Gambar 4.3  

Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Usia 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

Pada tabel 4.2 mengindikasikan bahwa responden berusia antara 11 hingga 15 

tahun sebesar 13,75%. Kelompok usia 16-20 tahun mencapai 40%, sementara sebagian 

besar responden kelompok usia 21-26 tahun mencapai persentase tertinggi 

menyumbang sekitar 46,25%. 
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4.2.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

Data mengenai karakteristik responden berdasarkan status pernikahan tersaji 

dalam tabel berikut:  

Tabel 4.3 

Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

No. Status Pernikahan Jumlah Frekuensi 

1. Sudah Menikah 18 88,75% 

2. Belum Menikah 142 11,25% 

 Total 160 100% 

Sumber : Data diolah (2023) 

Deskripsi sebaran responden pada status pernikahan dapat digambarkan 

berupa diagram sebagai berikut : 

Gambar 4.4  

Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

 

Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.3 tersebut mengindikasikan bahwa responden yang sudah menikah 

berjumlah 18 orang dengan frekuensi sebesar 88,75%. Sedangkan responden yang 

belum menikah sebesar 142 orang dengan frekuensi sebesar 46,25%. 
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4.2.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per-Bulan 

Data mengenai karakteristik responden berdasarkan pendapatan per-bulan 

tersaji dalam tabel berikut:  

 Tabel 4.4 

Responden Berdasarkan Pendapatan Per-Bulan         

No. Status Pernikahan Jumlah Frekuensi 

1. < Rp 1000.000 99 61,88% 

2. Rp 1.000.000 - Rp 2.000.0000 29 18,13% 

3. Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 19 11,88% 

4. Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 9 5,63% 

5. Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 3 1,88% 

6. > Rp 5.000.000 1 0,63% 

 Total 160 100% 

Sumber : Data diolah (2023) 

Deskripsi sebaran responden pada pendapatan per-bulan respoden dapat 

digambarkan berupa diagram sebagai berikut : 

Gambar 4.5 

Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Pendapatan Per-Bulan 

Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.4. mengindikasikan bahwa responden yang memiliki pendapatan per-

bulan dibawah Rp 1.000.000  berjumlah 99 orang dengan frekuensi sebesar 61,88%. 
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Responden yang memiliki pendapatan dengan rentang Rp 1.000.000 hingga Rp 

2.000.000 sebesar 29 orang dengan frekuensi sebesar 18,13%. Responden yang 

memiliki pendapatan dengan rentang Rp 2.000.000 hingga Rp 3.000.000 sebesar 19 

orang dengan frekuensi sebesar 11,88%. Responden yang memiliki pendapatan dengan 

rentang Rp 3.000.000 hingga Rp 4.000.000 sebesar 9 orang dengan frekuensi sebesar 

5,63%. Responden yang memiliki pendapatan dengan rentang Rp 4.000.000 hingga Rp 

5.000.000 sebesar 3 orang dengan frekuensi sebesar 1,88%. Responden yang memiliki 

pendapatan diatas Rp 5.000.000 berjumlah satu orang dengan frekuensi sebesar 0,63%. 

4.3.Hasil Metode PLS 

4.3.1. Analisis Outer Model 

Pengujian instrumen dilaksanakan melalui penerapan algoritma PLS 

menggunakan program SmartPLS versi 4.0. Dalam konteks Persamaan PLS Algoritma 

ini, dilakukan penilaian terhadap validitas dan reliabilitas data. 

4.3.1.1. Uji Analisis Convergent Validity 

Menurut Hair et al. (2017), dalam Analisis Validitas Konvergen, apabila nilai 

kurang dari 0.5, disarankan untuk mengeluarkan variabel tersebut dari model. Jika nilai 

pengukuran lebih dari 0.5 tetapi masih dianggap tidak valid, langkah pengeluaran 

secara bertahap dari model dilakukan hingga validitas tercapai. Setelah mencapai 

validitas, uji selanjutnya dapat dilanjutkan. Tahap akhir dalam pemeriksaan Validitas 

Konvergen adalah ketika nilai Average Variance Extracted (AVE) sudah melampaui 

0.5. 
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Gambar 4.6 

Pengujian Pertama Convergent Validity 

 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Setelah menganalisis Outer model untuk menguji Convergent validity, hasil 

nilai validitas konvergen yang tercantum dalam tabel 4.5 adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Uji Pertama) 

 SCA ARO IB 

LQS1 0.455   

LQS2 0.535   

LQS3 0.720   

LQS4 0.497   

LTS1 0.523   

LTS2 0.590   

LTS3 0.691   

LTS4 0.785   

CA1  0.558  

CA2  0.770  

EA1  0.825  

EA2  0.824  

CD1   0.781 

UB1   0.840 

DF1   0.860 

DF2   0.878 

    Sumber : Data diolah (2023) 
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Tabel 4.6  

Nilai AVE Uji Pertama 

 AVE 

SCA 0.372 

ARO 0.566 

IB 0.707 

     Sumber : Data diolah (2023) 

Pada pengujian awal, ada beberapa nilai Validitas Konvergen yang belum 

melampaui 0,5 yaitu pada item LQS1 dan LQS4 dan nilai Average Variance Extracted 

(AVE) pada variabel Scarcity (SCA) masih di bawah 0,5, yakni hanya sebesar 0.372. 

Oleh karena itu, dilakukan pengujian kedua dengan menghapus item-item dengan nilai 

terendah dari model. Item yang dihapus yaitu LQS1, LQS4, LQS3, LTS1. 

Gambar 4.7  

Pengujian Kedua Convergent Validity 

 

    Sumber : Data diolah (2023) 

Setelah menyelesaikan analisis Outer model untuk menguji validitas konvergen, 

angka validitas konvergen dalam tabel adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.7 

Nilai Outer Loading Convergent Validity (Pengujian Kedua) 

 SCA ARO IB 

LQS2 0.535   

LTS2 0.590   

LTS3 0.691   

LTS4 0.785   

CA1  0.558  

CA2  0.770  

EA1  0.825  

EA2  0.824  

CD1   0.781 

UB1   0.840 

DF1   0.860 

DF2   0.878 

    Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.8 

Nilai AVE Pengujian Kedua 

 AVE 

SCA 0.505 

ARO 0.565 

IB 0.707 

     Sumber : Data diolah (2023) 

Pada uji kedua, nilai Average Variance Extracted (AVE) telah melampaui 0,5, 

menunjukkan bahwa tahap Validitas Konvergen sudah dianggap valid dan dapat 

dilanjutkan dengan uji selanjutnya. 

4.3.1.2. Uji Analisis Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dianggap memuaskan apabila nilai akar kuadrat 

Average Variance Extracted (AVE) lebih besar daripada nilai konstruk laten. 

Tabel 4.9 

Outer Loading Discriminant Validity 

 SCA ARO IB 

LQS2 0.624 0.324 0.214 

LTS2 0.638 0.315 0.300 

LTS3 0.744 0.392 0.399 

LTS4 0.820 0.546 0.441 

CA1 0.232 0.545 0.286 

CA2 0.376 0.766 0.449 

EA1 0.481 0.830 0.490 

EA2 0.559 0.830 0.552 

CD1 0.342 0.494 0.782 
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UB1 0.441 0.538 0.840 

DF1 0.435 0.476 0.860 

DF2 0.431 0.532 0.878 

  Sumber : Data diolah (2023) 

Dari hasil analisis uji validitas diskriminan dalam data penelitian pada tabel 

4.10, terlihat bahwa nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada setiap 

konstruk lebih besar daripada nilai konstruk laten yang diwakilinya. Selain itu, nilai 

cross-loading secara keseluruhan melebihi 0.5, menunjukkan bahwa uji validitas 

diskriminan pada data penelitian dapat dianggap baik. Hal ini terlihat dari nilai kuning 

pada setiap nilai kuadrat yang lebih besar daripada nilai konstruk laten. 

4.3.1.3. Uji Reliablitas 

Tabel 4.10 

Composite Reliability 

 Cronbach’s Alpha Composite Raliability 

SCA 0.677 0.801 

ARO 0.741 0.835 

IB 0.861 0.905 

   Sumber : Data diolah (2023) 

Hasil pengujian reliabilitas pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa semua data 

dalam penelitian ini dianggap sah dan dapat diandalkan, karena nilai Cronbach Alpha 

dan Composite Reliability yang diperoleh melebihi 0,6. Hal ini mengindikasikan bahwa 

instrumen yang digunakan dalam penelitian memiliki tingkat keandalan yang tinggi dan 

dapat dipercaya untuk mengukur konstruk yang sedang diteliti. 

4.3.2. Uji Inner Model 

4.3.2.1. Nilai R-Square 

Tabel 4.11 

R-Square 

 R-Square 

ARO 0.330 

IB 0.370 

        Sumber : Data diolah (2023) 
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Terlihat pada tabel 4.11 bahwa R Square untuk variabel Arousal mencapai 

0,330, sedangkan untuk variabel Impulse Buying 0,370. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh eksogen terhadap endogen dikategorikan sebagai sedang, mengacu pada 

batasan minimal 0,33 yang dijelaskan oleh (Duryadi, 2021). Hasil ini dapat diartikan 

bahwa secara bersama-sama, variabel independen memberikan pengaruh sebesar 33% 

terhadap Arousal dan 37% terhadap Impulse Buying. 

 

4.3.2.2. Koefisien Jalur 

Tabel 4.12 

Coefficient Path 

 Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics  

(|O/STDEV|) 

P values 

SCA -> ARO 0.574 0.582 0.057 10.079 0.000 

ARO -> IB 0.608 0.608 0.066 9.182 0.000 

SCA -> IB 0.349 0.355 0.058 6.019 0.000 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Dalam perspektif (Duryadi, 2021), koefisien yang signifikan dapat diukur 

dengan membandingkan T-Statistik > nilai T-Tabel, yang setara dengan 1,96. Mengacu 

pada tabel 4.12 dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Scarcity secara langsung 

memiliki pengaruh signifikan pada Arousal karena nilai  10.079 > T-Tabel. Begitu juga 

Arousal memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Impulse Buying, ditandai 

dengan nilai t-statistik sebesar 9.182 yang melebihi T-Tabel. Sedangkan Scarcity 

memliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying dengan nilai 6.019 > 

T-Tabel. 
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4.3.2.3. Q2 Predictive Relevance 

Informasi Predictive Relevance dapat ditemukan pada tabel 4.13 dibawah ini. 

Tabel 4.13 

Q2 Predictive Relevance 

 RMSE MAE Q2 Predict 

ARO 0.852 0.627 0.307 

IB 0.908 0.643 0.213 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Dalam tabel 4.13 mengenai Q2 Predictive Relevance menganalisis PLS atau 

Partial Least Square, Q2 mencerminkan kekuatan prediksi model. Sebuah nilai Q2 

Model sebesar 0.02 mengindikasikan bahwa model memiliki relevansi prediksi yang 

rendah, nilai Q2 Model sebesar 0.15 menunjukkan tingkat relevansi prediksi yang 

sedang, dan nilai Q2 Model sebesar 0.35 menandakan bahwa model memiliki tingkat 

relevansi prediksi yang tinggi. Berdasarkan tabel diatas menandakan bahwa model 

Predictive Relevance memiliki tingkat relevansi prediksi yang sedang dikarenakan nilai 

Q2 lebih besar dari 0.15 pada variabel Arousal memiliki nilai 0.213 sedangkan variabel 

Impulse Buying memiliki nilai 0.307. 

4.3.2.4. Uji Model Fit 

Tabel 4.14 

Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.079 0.087 

d_ULS 0.488 0.596 

d_G 0.148 0.155 

Chi_Square 137.060 142.844 

NFI 0.814 0.806 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.14 evaluasi model fit menggunakan parameter NFI dalam 

penelitian ini, didapatkan nilai sebesar 0.806, mencerminkan kualitas model yang 

cukup baik. Hal ini mengindikasikan bahwa model yang diterapkan dalam penelitian 

mampu menggambarkan variasi data sebesar 80,6%. Dengan nilai NFI yang melampaui 
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batas minimal yang kuat, yaitu 0.67, dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan 

secara baik sesuai dengan data yang telah dikumpulkan. Oleh karena itu, dapat diambil 

kesimpulan bahwa model yang diterapkan dalam penelitian ini dapat diterima dan 

memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan relasi antara variabel-variabel 

yang diteliti. 

 

4.4.Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian dimaksudkan untuk menginterpretasikan 

tanggapan responden dalam survei, pengukuran penelitian dilakukan dengan skala 

likert dengan rentang skor 1 sampai 5. Jawaban sangat tidak setuju diwakilkan dengan 

skor 1, jawaban tidak setuju diwakilkan dengan skor 2, jawaban netral diwakilkan 

dengan skor 3, jawaban setuju diwakilkan dengan skor 4, dan jawaban sangat setuju 

diwakilkan dengan skor 5. 

4.4.1. Deskripsi Variabel Scarcity (X) 

Informasi mengenai variabel Scarcity dari 160 responden konsumen wardah generasi 

Z di Kalimantan Selatan dapat ditemukan dalam tabel di bawah ini: 

Tabel 4.15 

Deskripsi Variabel Scarcity 

Item Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata 1 2 3 4 5 

LQS2 0 3 7 70 80 160 4,418 

LTS2 0 4 14 56 86 160 4,4 

LTS3 0 7 17 47 89 160 4,362 

LTS4 0 6 15 46 93 160 4,412 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Nilai tertinggi pada tabel 4.15 di atas adalah 4,418, yang terdapat pada item 

LQS2. Pernyataan dalam elemen ini menyatakan bahwa responden  menyadari bahwa 

durasi penjualan selama flash sale tidak berlangsung lama. Di sisi lain, elemen yang 

memiliki rata-rata terendah adalah LTS3, dengan nilai 4,362. Pernyataan dalam elemen 
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ini menyebutkan bahwa ketika responden berbelanja di flash sale, responden khawatir 

dengan waktu yang tersisa untuk berbelanja. 

4.4.2. Deskripsi Variabel Arousal (Z) 

Penjelasan mengenai variabel Arousal dari 160 responden konsumen wardah 

generasi Z di Kalimantan Selatan dapat ditemukan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.16 

Deskripsi Variabel Arousal 

Item Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata 1 2 3 4 5 

CA1 1 3 31 54 71 160 4,187 

CA2 0 2 22 50 86 160 4,375 

EA1 0 5 18 49 88 160 4,375 

EA2 0 4 14 41 101 160 4,493 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Nilai tertinggi pada tabel 4.16 adalah 4,493 yang terdapat pada item EA2. 

Pernyataan dalam elemen ini menyatakan bahwa flash sale membuat responden merasa 

antusias untuk membeli produk tersebut. Di sisi lain, elemen yang memiliki rata-rata 

terendah adalah CA1 dengan nilaI 4,187. Pernyataan dalam elemen EA1 menyebutkan 

bahwa flash sale membuat responden terstimulasi untuk membeli produk tersebut. 

4.4.3. Deskripsi Variabel Impulse Buying (Y) 

Penjelasan mengenai variabel Impulse Buying dari 160 responden konsumen 

wardah generasi Z di Kalimantan Selatan dapat ditemukan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.17 

Deskripsi Variabel Impulse Buying 

Item Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata 1 2 3 4 5 

CD1 3 7 33 48 69 160 4,081 

UB1 2 9 17 46 86 160 4,281 

DF1 2 10 17 46 85 160 4,262 

DF2 4 6 20 40 90 160 4,287 

 Sumber : Data diolah (2023) 
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Pada tabel 4.17 terlihat bahwa nilai tertinggi adalah 4,287 yang terdapat pada 

item DF2. Pernyataan dalam elemen ini menyatakan bahwa akhirnya responden 

membeli produknya di flash sale padahal awalnya tidak niat membeli. Di sisi lain, 

elemen yang memiliki rata-rata terendah adalah CD1, dengan nilai 4,081. Pernyataan 

dalam elemen ini menyebutkan bahwa responden biasanya membeli produk di flash 

sale secara spontan. 

4.5.Hasil Pengujian Hipotesis 

Hasil uji hipotesis menggunakan Smart-PLS dapat ditemukan dalam tabel 

berikut: 

Tabel 4.18 

Hasil Uji Hipotesis 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics  

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Keterangan 

SCA -> ARO 0.574 0.582 0.057 10.079 0.000 Signifikan 

ARO -> IB 0.608 0.608 0.066 9.182 0.000 Signifikan 

SCA -> IB 0.349 0.355 0.058 6.019 0.000 Signifikan 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.18 mencerminkan hubungan keseluruhan antar variabel, yang 

menunjukkan adanya korelasi yang signifikan maupun tidak signifikan dalam setiap 

keterkaitan. Rincian lengkap mengenai dampak antar variabel dijelaskan sebagai 

berikut: 

H1: Scarcity mempunyai pengaruh terhadap Arousal pada Shopee Flash sale  

Scarcity memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan Arousal, 

dengan skor 10,079 yang melebihi nilai ambang batas T-Tabel, dan nilai P-value 

sebesar 0,000 menunjukkan bahwa variabel Scarcity berpengaruh secara signifikan 

terhadap Arousal. 
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H2: Arousal mempunyai pengaruh terhadap Impulse Buying pada Shopee Flash 

sale  

Arousal memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, 

dengan skor 9,182 yang melebihi nilai ambang batas T-Tabel, dan nilai P-value sebesar 

0,000 menunjukkan bahwa variabel Arousal berpengaruh secara signifikan terhadap 

Impulse Buying. 

H3: Scarcity mempunyai pengaruh terhadap Impulse Buying pada Shopee Flash 

sale  

Scarcity memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan Impulse 

Buying, dengan skor 6,019 yang melebihi nilai ambang batas T-Tabel, dan nilai P-value 

sebesar 0,000 menunjukkan bahwa variabel Scarcity berpengaruh secara signifikan 

terhadap Impulse Buying. 

4.6.Hasil Pengujian Mediasi 

Hasil uji mediasi menggunakan Smart PLS dapat ditemukan dalam tabel 

berikut: 

Tabel 4.19 

Hasil Uji Mediasi 
 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

SCA -> ARO -> IB 0.349 0.361 0.055 6.315 0.000 

 Sumber : Data diolah (2023) 

Tabel 4.19 diatas memperlihatkan hubungan keseluruhan antar variabel 

mediasi, dengan menunjukkan adanya hubungan signifikan dalam setiap keterkaitan. 

Penjelasan terperinci mengenai pengaruh antar variabel adalah sebagai berikut: 
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H4: menyatakan bahwa Scarcity memiliki pengaruh tidak langsung terhadap 

Impulse Buying melalui Arousal pada Shopee Flash sale. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 

Scarcity terhadap Impulse Buying, dengan adanya mediasi dari Arousal. Hal ini terbukti 

dari Nilai Statistik T sebesar 6.315, yang melebihi nilai T-Tabel. P-value yang sebesar 

0,000 < 0,05 menandakan bahwa hubungan mediasi antara Scarcity, Arousal, dan 

Impulse Buying memiliki pengaruh positif dan signifikan. Oleh karena itu, peran 

Arousal dalam memediasi pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying dapat dianggap 

sebagai partial mediation, yang berarti variabel independent dapat langsung 

memengaruhi variabel dependent tanpa melibatkan atau melalui variabel mediasi. 

4.7.Pembahasan 

4.7.1. Pengaruh Scarcity terhadap Arousal 

Keterbatasan memiliki dampak yang signifikan pada tingkat keterangsangan, 

penelitian (Zheng et al., 2013); (Guo et al., 2017)  menemukan hasil serupa yang 

menunjukkan bahwa Scarcity berpengaruh terhadap Arousal. Indikator Limited 

Quantity Scarcity (LQS) memiliki 1 item pernyataan yaitu LQS2 kemudian indikator 

Limited Time Scarcity (LTS) dengan 3 item yaitu LTS2, LTS3, LTS4. Pernyataan LQS2 

menyatakan bahwa konsumen merasa produk yang saya minati di flash sale biasanya 

cepat habis terjual, item ini memperoleh nilai 4,418. Untuk pernyataan LTS2 

menyatakan bahwa menyadari bahwa durasi penjualan selama flash sale tidak 

berlangsung lama, item ini menghasilkan nilai sebesar 4,4. Pada LTS3 menyatakan 

bahwa Ketika konsumen berbelanja di flash sale, konsumen khawatir dengan waktu 

yang tersisa untuk berbelanja, item ini memperoleh nilai sebesar 4,362, sedangkan pada 

LTS4 menyatakan bahwa konsumen merasa durasi flash sale cepat berakhir, item ini 

menghasilkan nilai sebesar 4,412. 
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Indikator yang dapat mempengaruhi arousal yaitu pada Limited Quantity 

Scarcity dengan memperoleh nilai tertinggi yang terletak pada item LQS2 dengan nilai 

4,418 divariabel Scarcity dengan menyatakan bahwa responden  menyadari bahwa 

durasi penjualan selama flash sale tidak berlangsung lama, sehingga ketika waktu 

penjualan flash sale terbatas dapat menciptakan kegembiraan atau ketertarikan yang 

disebabkan oleh waktu yang terbatas. Artinya, kesadaran akan adanya batasan waktu 

dapat meningkatkan tingkat keterangsangan karena peluang untuk memanfaatkan 

penawaran yang terbatas dalam waktu singkat. Dalam pengkajian mengenai indikator 

Limited Quantity Scarcity, responden menyadari bahwa durasi penjualan selama flash 

sale terbatas, menciptakan atmosfer kelangkaan dalam penawaran. Dalam situasi ini, 

konsumen dapat merasakan ketidakpastian dan kekhawatiran untuk kehilangan 

kesempatan memperoleh produk dengan kuantitas terbatas tersebut. 

Limited Quantity Scarcity dapat menciptakan sense of urgency (rasa mendesak) 

diantara konsumen. Keadaan di mana produk atau penawaran hanya tersedia dalam 

jumlah terbatas dapat merangsang impulse buying, di mana konsumen terdorong untuk 

membuat keputusan pembelian secara cepat tanpa pertimbangan yang mendalam. 

Dalam suasana seperti ini, kehadiran Limited Quantity Scarcity memberikan 

dorongan tambahan bagi konsumen untuk melakukan impulse buying. Kesadaran akan 

batasan kuantitas yang tersedia dalam flash sale mendorong konsumen untuk 

mengambil tindakan segera demi memanfaatkan penawaran tersebut sebelum 

kehilangan kesempatan. Sebagai hasilnya, Limited Quantity Scarcity menjadi faktor 

penting dalam menciptakan keadaan dimana impulse buying dapat meningkat. 

Karakteristik konsumen yang menyadari bahwa durasi penjualan selama flash 

sale tidak berlangsung lama berjenis kelamin wanita dengan usia 16-20 tahun berstatus 
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belum menikah mayoritas dengan pendapatan per-bulan sebanyak < Rp1.000.000. 

Mereka yang masih beranjak dewasa dan masih labil sehingga ketakutan akan 

kehilangan kesempatan sangat tinggi menimbulkan rasa gairah yang tinggi juga, dan 

cenderung Fomo atau fear of missing out dikarenakan produk yang mereka inginkan 

banyak diminati banyak orang sehingga mereka lebih merasa gairah saat terjadinya 

kelangkaan dan sangat menyadari durasi penjualan tidak berlangsung lama saat flash 

sale. 

Keadaan kelangkaan dari flash sale, khususnya ketika durasinya terbatas, 

menciptakan rasa eksklusivitas dan keadaan mendesak. Kesadaran responden mengenai 

keterbatasan waktu dalam penawaran tersebut memberikan dampak langsung terhadap 

tingkat keterangsangan mereka. Faktor keadaan mendesak dapat meningkatkan tingkat 

kegembiraan atau kecemasan positif, yang pada gilirannya dapat memicu keterlibatan 

emosional atau Arousal. 

Dengan demikian, pemahaman bahwa durasi penjualan yang singkat dapat 

menciptakan keadaan kelangkaan yang merangsang perasaan mendesak atau 

eksklusivitas, memberikan wawasan penting dalam merancang strategi pemasaran. 

Strategi flash sale yang menggabungkan keadaan kelangkaan dengan penekanan pada 

durasi yang terbatas dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan tingkat 

keterangsangan konsumen, dan akhirnya, memperkuat daya tarik produk atau layanan 

yang ditawarkan. 

Apabila mengacu pada ajaran Islam yang didasarkan pada Al-quran dan hadits, 

menurut prinsip Islam, integritas memainkan peran penting dalam kemakmuran bisnis. 

Pelaku bisnis terikat secara etis untuk menjunjung tinggi kejujuran dalam semua 

aktivitas komersialnya, termasuk perumusan pesan promosi. Saat menerapkan promosi 
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pesan kelangkaan, pesan yang disampaikan harus tetap jujur, tidak mengandung 

kepalsuan, penipuan, rekayasa, dan janji tidak berdasar saat mempromosikan barang 

dagangan. Ketaatan pada kejujuran ini ditegaskan dalam Alquran Surat Al-Ahzab ayat 

70 yang menyatakan:  

 

Artinya: 

Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah 

perkataan yang benar. 

Menurut (Rahayu et al., 2021) ekonomi islam mengartikan promosi sebagai At-

Tarwij, yang merujuk pada cara yang digunakan oleh pembeli untuk bersedia membeli 

produk yang ditawarkan. Metode promosi dapat bersifat langsung maupun tidak 

langsung, dengan penekanan bahwa dalam melakukan promosi, seorang penjual harus 

mematuhi prinsip-prinsip ajaran Al-Quran dan hadist. Hal ini mencakup larangan 

terhadap praktik-praktik seperti memberikan informasi palsu tentang produk atau 

menggunakan sumpah dalam kegiatan promosi, sebagaimana yang dijelaskan dalam 

surat Ali-Imran ayat 77. 

 

 Artinya: 

 Sesungguhnya orang-orang yang memperjualbelikan janji Allah dan sumpah-sumpah 

mereka dengan harga murah, mereka itu tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah 

tidak akan menyapa mereka, tidak akan memperhatikan mereka pada hari Kiamat, dan 

tidak akan menyucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih. 

Pada dasarnya, dalam ajaran Islam, setiap kegiatan yang dilakukan harus sesuai 

dengan norma agama, berdasarkan Al-Qur'an, dan Hadits. Hal ini juga berlaku untuk 
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kegiatan promosi, yang harus dilakukan dengan jujur dan mengikuti etika bisnis yang 

baik, sebagaimana dijelaskan oleh (Azizah, 2016). Dalam perdagangan, penting untuk 

memberikan informasi terbuka tentang produk yang dijual, dan menjaga keseimbangan 

(equilibrium) dalam berdagang, di mana baik pembeli maupun penjual harus berhati-

hati dalam transaksi. 

(Arham, 2010) lebih lanjut menjelaskan bahwa prinsip-prinsip pemasaran 

dalam ajaran Islam dapat diterapkan dalam konteks pemasaran modern, yang pada 

akhirnya dapat mengembangkan ilmu pemasaran Islam. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan dari teori-teori tersebut bahwa promosi yang dilakukan sesuai dengan 

perkembangan zaman, seperti melalui media internet dan media sosial, tidak 

bertentangan dengan ajaran Islam. 

4.7.2. Pengaruh Arousal terhadap Impulse Buying 

Keterbatasan memiliki dampak yang signifikan pada tingkat keterangsangan, 

dan penelitian terbaru (Lamis et al., 2022); (Situmorang, 2018); (Theresia, 2014) 

menemukan hasil serupa yang menunjukkan bahwa Arousal berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. Indikator arousal ada 2 yaitu competitive arousal (CA) dan exited 

arousal (EA) yang masing-masing memiliki 2 item. Item CA1 menyatakan bahwa 

Flash sale membuat konsumen terstimulasi untuk membeli produk tersebut, item ini 

memperoleh nilai 4,187, selanjutnya item CA2 menyatakan bahwa Flash sale membuat 

konsumen merasa sangat bersemangat untuk membeli produk tersebut, dengan 

memperoleh nilai sebesar 4,375. Pada item  EA1 menyatakan bahwa Flash sale 

membuat konsumen tergugah untuk membeli produk, dengan nilai 4,375, untuk item 

EA2 menyatakan bahwa Flash sale membuat konsumen merasa antusias untuk 

membeli produk tersebut, dengan menghasilkan nilan 4,493.  
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Indikator dari variabel arousal yang dapat memengaruhi impulse buying terletak 

pada indikator exited arousal (EA). Pada variabel Arousal item EA2  dengan nilai 4,493 

menghasilkan nilai yang paling tinggi dengan menyatakan bahwa flash sale membuat 

konsumen merasa antusias untuk membeli produk tersebut.  

Ketika konsumen terlibat dalam flash sale, mereka mungkin merasakan exited 

arousal, yaitu kegembiraan dan antusiasme yang timbul sebagai respons terhadap 

kesempatan untuk memperoleh produk dengan harga diskon atau keistimewaan 

lainnya. Adanya flash sale dengan batasan waktu membuat konsumen merasa terpacu 

untuk segera mengambil keputusan pembelian agar tidak kehilangan peluang 

mendapatkan penawaran tersebut. 

Dalam suasana exited arousal ini, konsumen dapat terdorong untuk melakukan 

impulse buying, di mana mereka membuat keputusan pembelian tanpa pertimbangan 

yang matang. Tingkat antusiasme yang tinggi memainkan peran penting dalam 

merangsang impulsivitas konsumen, membuat mereka lebih cenderung untuk 

merespons secara spontan terhadap penawaran flash sale dan melakukan pembelian 

impulsif tanpa perencanaan sebelumnya. Dengan demikian, dalam konteks flash sale, 

exited arousal dapat dianggap sebagai variabel yang memengaruhi impulse buying, 

karena menciptakan keadaan kegembiraan dan antusiasme yang dapat mendorong 

konsumen untuk mengambil tindakan impulsif dalam rangka memanfaatkan penawaran 

yang terbatas dalam waktu singkat. 

Karakteristik konsumen yang merasa antusias untuk membeli produk wardah 

berjenis kelamin Wanita, berusia 21-26 dengan status belum menikah dan pendapatan 

per-bulan Rp1000.000-Rp2.000.000. Mereka merasa antusias untuk membeli produk 

wardah dikarenakan produk tersebut sudah digunakan dalam jangka waktu yang lama, 
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mereka sudah nyaman memakai produk wardah dan cocok untuk kulit mereka. Jadi 

apabila terdapat produk wardah apalagi yang berada saat flash sale konsumen akan 

sangat antusias merasa tergairah dalam membeli produk wardah yang akhirnya dapat 

menimbulkan impulse buying. 

Arousal, dalam konteks ini, mencerminkan tingkat kegembiraan atau 

keterlibatan emosional yang dihasilkan oleh situasi flash sale. Fenomena flash sale, 

terutama dengan batasan waktu yang ketat, menciptakan sense of urgency dan 

eksklusivitas yang dapat meningkatkan tingkat keterangsangan konsumen. Perasaan 

antusiasme yang timbul dapat memicu keinginan untuk segera memanfaatkan 

penawaran yang terbatas, menghasilkan keputusan pembelian impulsif. 

Hal ini menunjukkan bahwa dalam merancang strategi pemasaran atau 

penjualan, memahami dan mengelola tingkat Arousal pelanggan menjadi faktor kritis. 

Menciptakan pengalaman atau situasi yang memicu kegembiraan dan keterlibatan 

emosional dapat menjadi alat yang efektif untuk merangsang perilaku Impulse Buying 

dan, sebagai akibatnya, meningkatkan efektivitas upaya penjualan 

Apabila mengacu pada ajaran Islam yang didasarkan pada Alquran dan hadits, 

Islam mengajarkan perasaan kegembiraan yang timbul dari sikap konsumen dalam 

melibatkan diri dalam proses berbelanja dan menggunakan suatu produk. Meskipun 

kegembiraan terasa selama berbelanja, perlu diingat bahwa kegiatan ini seharusnya 

disesuaikan dengan kebutuhan dan tidak melibatkan pemborosan. Dalam konteks ini, 

Allah Swt melarang pemborosan bagi seorang Muslim, sebagaimana yang dinyatakan 

dalam surah Al-Isra' ayat 26-27: 
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Artinya: 

Dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya 

pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat 

ingkar kepada Tuhannya”.   

Sebagaimana disitir dari berbagai sumber, Syaikh As Sa'di rahimahullah 

menyatakan, "Individu yang boros disamakan dengan teman setan, karena setan hanya 

mengajak kepada perilaku tercela. Setan mengajak manusia agar menjadi pelit atau 

hidup secara berlebihan. Sementara itu, Allah memerintahkan kita untuk menjalani 

hidup dengan sederhana dan seimbang, tidak berlebihan maupun terlalu pelit." 

Al-Furqan : 67 

 

Artinya: 

(Dan orang-orang yang apabila membelanjakan) hartanya kepada anak-anak mereka 

(mereka tidak berlebih-lebihan dan tidak pula kikir) dapat dibaca Yaqturuu dan 

Yuqtiruu, artinya tidak mempersempit perbelanjaannya (dan adalah) nafkah mereka 

(di antara yang demikian itu) di antara berlebih-lebihan dan kikir (mengambil jalan 

pertengahan) yakni tengah-tengah. 

Ayat tersebut mengindikasikan bahwa Allah SWT melarang hamba-Nya untuk 

berfoya-foya, karena seseorang yang boros sebenarnya merupakan sekutu dari setan 

dan perilaku tersebut sangat tidak disukai oleh Allah Swt. Oleh karena itu, sebagai 

manusia, kita diharapkan untuk menggunakan harta kita dengan bijaksana, termasuk 

dalam konteks berbelanja secara daring, dan sesuai dengan kebutuhan. 
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4.7.3. Pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying 

Keterbatasan memiliki dampak yang signifikan pada tingkat keterangsangan, 

dan penelitian terbaru (Wu et al., 2021) menemukan hasil serupa yang menunjukkan 

bahwa Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying. Indikator pada impulse buying 

terdapa 3 indikator, pertama cognitive deliberation (CD) ada 1 item, kedua unplanned 

buying (UB) ada 1 item, ketiga disregrad the future (DF) ada 2 item. Pada item CD1 

menyatakan konsumen biasanya membeli produk di flash sale secara spontan, dengan 

menghasilkan nilai 4,081. Pada item UB1 menyatkaan bahwa Produk yang konsumen 

beli di flash sale kebanyakan tidak direncanakan, dengan hasil nilai sebesar 4,281. Pada 

item DF1 menyatkan bahwa konsumen membeli produk di flash sale yang awalnya 

tidak ingin saya beli, dengan menghasilkan nilai sebesar 4,262. Pada item DF2 

menyatakan bahwa akhirnya konsumen membeli produknya di flash sale padahal 

awalnya tidak niat membeli.  

Penilaian tertinggi dalam elemen ini terdapat pada item DF2 dengan nilai 4,287 

yang menyatakan bahwa akhirnya responden membeli produknya di flash sale padahal 

awalnya tidak niat membeli. Keadaan kelangkaan menciptakan situasi di mana 

pelanggan merasa bahwa produk yang ditawarkan memiliki nilai yang lebih tinggi 

karena keterbatasannya. Awalnya konsumen tidak mempertimbangkan untuk 

melakukan pembelian karena keadaan ekonomi atau anggaran pribadi. Namun, ketika 

mereka mengetahui bahwa produk yang mereka inginkan akan tersedia dalam flash sale 

dengan batasan waktu tertentu, muncul perasaan kegembiraan dan ketertarikan 

mendadak. Akhirnya, meskipun awalnya tidak memiliki niat untuk membeli, konsumen 

yang mengalami "Disregard the Future" pada variabel scarcity dapat melakukan 

pembelian impulsif saat flash sale berlangsung. Hal ini menunjukkan bahwa keadaan 
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keterbatasan dapat memengaruhi perilaku pembelian seseorang, bahkan ketika awalnya 

mereka tidak berencana untuk membeli produk tersebut. 

Karakteristik konsumen yang akhirnya membeli produk wardah di flash sale 

padahal awalnya tidak niat membeli berjenis kelamin wanita, berusia 21-26 tahun 

dengan status belum menikah dan memiliki pendapatan per-bulan < Rp1.000.000. 

Mereka yang awalnya tidak niat membeli namun akhirnya membeli produk wardah 

merasa bahwa kesempatan ini jarang terjadi namun mereka tetap konsumen wardah 

akan tetapi produknya belum habis yang awalnya tidak ada niatan untuk membeli 

namun saat terjadinya flash sale mereka memikirkan ini akan menguntungkan bagi 

mereka meskipun produk wardah masih belum habis mereka akan menyimpan untuk 

digunakan selanjutnya. Mereka akan menghemat uang dibandingkan jika membeli saat 

produk wardah mereka sudah habis dan disaat tidak terjadinya flash sale. 

Ketika suatu produk menjadi langka, konsumen cenderung memberikan nilai 

yang lebih tinggi pada produk tersebut. Meskipun awalnya tidak berniat untuk 

membeli, efek kelangkaan dapat merubah persepsi nilai produk bagi konsumen, 

membuatnya terlihat sebagai peluang yang sulit untuk dilewatkan. Fenomena flash sale 

yang memberikan penawaran dengan batasan waktu menciptakan tekanan waktu yang 

mendorong pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian secara cepat, tanpa 

pertimbangan yang mendalam. Kondisi ini dapat memicu perasaan antusiasme dan 

keinginan untuk segera memanfaatkan kesempatan, yang pada gilirannya 

meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif. 

Oleh karena itu, pemahaman akan efek kelangkaan pada perilaku konsumen 

dapat menjadi dasar strategi pemasaran yang efektif. Mengelola dan 

mengkomunikasikan kelangkaan dengan tepat, terutama melalui flash sale atau 
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penawaran terbatas lainnya, dapat menjadi instrumen yang efektif dalam merangsang 

Impulse Buying dan meningkatkan kinerja penjualan 

Apabila mengacu pada ajaran Islam yang didasarkan pada Alquran dan hadits, 

Islam mengajarkan kepada para penganutnya konsep konsumsi dalam islam 

menekankan pada perencanaan yang matang untuk memenuhi kebutuhan. Komitmen 

untuk merencanakan pengeluaran didasarkan pada pemahaman bahwa kebutuhan dapat 

berubah seiring waktu. Prinsip ini didukung oleh QS. Al-Hasyr: 18: 

 

Artinya 

Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah setiap diri 

memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan 

bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu 

kerjakan.  

Konsep konsumsi dalam Islam menggambarkan upaya pemenuhan kebutuhan 

yang selalu diawali dengan perencanaan. Adanya kewajiban untuk merencanakan setiap 

pendapatan karena kebutuhan cenderung berubah seiring perkembangan waktu. QS. Al-

Hasyr: 18 memberikan dukungan terhadap kondisi ini. Prinsipnya adalah bahwa 

pembelian harus sesuai dengan kebutuhan. 

 

Artinya: 

Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah setiap diri 

memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan 
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bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu 

kerjakan. 

Dalam Islam, konsumsi dilihat sebagai bagian dari kegiatan ekonomi yang lebih 

dari sekadar meraih pahala untuk mencapai kebahagiaan di dunia dan akhirat. Motif 

konsumsi dalam Islam pada dasarnya adalah untuk mencapai maslahah (kepentingan 

umum atau kesejahteraan umat manusia secara umum) dalam pemenuhan kebutuhan 

dan kewajiban. 

4.7.4. Pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying melalui Arousal 

Keterbatasan memiliki dampak yang signifikan pada tingkat keterangsangan, 

dan penelitian terbaru (Guo et al., 2017); (Wu et al., 2021); (Li et al., 2023)  menemukan 

hasil serupa yang menunjukkan bahwa Scarcity berpengaruh terhadap Impulse Buying 

melalui Arousal. Keterbatasan jumlah produk  memaksa mereka mengambil keputusan 

dalam waktu singkat, dan mendorong kegairahan mereka. Dimana keadaan ini justru 

dapat meningkatkan pembelian impulsif (JS et al., 2023). Kelangkaan yang dirasakan 

konsumen dapat menimbulkan kegairahan, semakin tinggi gairah berbelanja maka 

semakin tinggi pula kemungkinan terjadinya pembelian impulsif (JS et al., 2023). 

Arousal dapat memainkan peran penting dalam hubungan antara scarcity dan 

impulse buying. Ketika konsumen merasakan adanya kelangkaan atau keterbatasan 

suatu produk, hal ini dapat meningkatkan tingkat arousal mereka. Arousal dapat 

meningkatkan tingkat emosi konsumen. Keterbatasan atau kelangkaan suatu produk 

dapat memicu emosi seperti keinginan, kecemasan kehilangan, atau kegembiraan. 

Emosi ini dapat mendorong konsumen untuk memenuhi keinginan mereka dengan 

melakukan pembelian impulsif. Arousal dapat mempengaruhi persepsi nilai suatu 

produk. Konsumen yang merasa terdorong oleh arousal dapat melihat produk yang 



76 
 

langka sebagai lebih berharga atau istimewa. Ini dapat membuat mereka lebih 

cenderung untuk membuat keputusan impulsif karena mereka takut kehilangan 

kesempatan untuk mendapatkan produk tersebut.  

Tingkat arousal yang tinggi dapat membuat konsumen lebih terfokus pada 

produk yang terbatas. Mereka terpengaruh oleh keinginan mendadak untuk memiliki 

produk tersebut, sehingga meningkatkan peluang terjadinya pembelian impulsif. 

Kelangkaan sering kali menciptakan tekanan waktu karena produk tersebut tidak lagi 

tersedia dalam waktu yang singkat. Arousal dapat meningkatkan respons terhadap 

tekanan waktu, mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian 

tanpa pertimbangan yang matang. 

Peran Arousal dalam memediasi pengaruh Scarcity terhadap Impulse Buying 

dapat dianggap sebagai variabel independen mempengaruhi variabel dependen, baik 

secara langsung maupun tidak langsung, melalui variabel mediator sehingga termasuk 

pada partial mediation. Pada penelitian (Guo et al., 2017) juga termasuk kedalam partial 

mediation karena variabel independent dapat langsung memengaruhi variabel dependen 

tanpa melibatkan atau melalui variabel mediasi. Pada penelitian (Wu et al., 2021) 

menghasilkan kesimpulan yang sama yaitu termasuk partial mediation begitupun pada 

penelitian (Li et al., 2023) menghasilkan bahwa scarcity berpengaruh terhadap impulse 

buying melalui arousal termasuk pada partial mediation karena variabel independen 

dapat mempengaruhi variabel dependen, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Apabila mengacu pada ajaran Islam yang didasarkan pada Al-quran dan hadits, 

Islam mengajarkan kepada para penganutnya untuk berkata jujur atas apa yang 

dilakukan begitupun dalam berbisnis harus dilandaskan kepada kejujuran termasuk 

pada strategi pemasarannya. Seperti yang dijelaskan dalam Alquran pada surat Ali-
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Imran ayat 77 dengan metode promosi dapat bersifat langsung maupun tidak langsung 

yang menekankan bahwa dalam melakukan promosi, seorang penjual harus mematuhi 

prinsip-prinsip ajaran Al-Quran dan hadis. Hal ini mencakup larangan terhadap praktik-

praktik seperti memberikan informasi palsu tentang produk atau menggunakan sumpah 

dalam kegiatan promosi, sebagaimana yang dijelaskan dalam surat Ali-Imran ayat 77. 

 

Artinya: 

Sesungguhnya orang-orang yang memperjualbelikan janji Allah dan sumpah-sumpah 

mereka dengan harga murah, mereka itu tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah 

tidak akan menyapa mereka, tidak akan memperhatikan mereka pada hari Kiamat, dan 

tidak akan menyucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih. 

Pada dasarnya, dalam ajaran Islam, setiap kegiatan yang dilakukan harus 

sesuai dengan norma agama, berdasarkan Al-Qur'an, dan Hadits. Hal ini juga berlaku 

untuk kegiatan promosi, yang harus dilakukan dengan jujur dan mengikuti etika bisnis 

yang baik. 

.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1.Kesimpulan 

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengidentifikasi dampak dari Scarcity terhadap 

Impulse Buying dengan memasukkan variabel mediasi Arousal. Responden dalam 

penelitian ini melibatkan 160 konsumen wardah generasi Z di Kalimantan Selatan. 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan hal-hal berikut: 

1. Scarcity memiliki pengaruh terhadap Arousal. Hal ini disebabkan adanya kelangkaan 

yang menyebabkan konsumen menjadi terstimulus karena adanya rangsangan akan 

keterbatasan produk dalam waktu yang singkat sehingga menyebabkan konsumen 

merasa tergairah 

2. Arousal memiliki pengaruh terhadap Impulse Buying. Hal ini disebabkan karena 

Arousal dapat menimbulkan pembelian tidak terencana, situasi ini terjadi karena 

individu sulit untuk menahan diri dan mengendalikan dorongan mereka untuk tidak 

membeli ketika mereka merasa tergoda, sehingga berakhir dengan pembelian impulsif 

3. Scarcity memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Hal ini disebabkan karena 

Scarcity berupa pesan tentang ketersediaan terbatas dalam hal jumlah dan waktu dalam 

konteks belanja online menciptakan situasi di mana konsumen lebih cenderung 

membuat keputusan pembelian impulsif.  

4. Scarcity memiliki pengaruh terhadap Impulse Buying melalui Arousal. Hal ini 

disebabkan oleh keterbatasan waktu dan jumlah produk yang ditawarkan saat flash sale 

mempengaruhi rasa tergairah untuk melakukan pembelian impulsif. 
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5.2.Saran 

1. Untuk Objek Penelitian 

Berdasarkan temuan dari penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat 

diberikan kepada pemilik usaha guna meningkatkan penjualan, salah satunya adalah 

melalui penerapan strategi flash sale yang memiliki potensi untuk memicu pembelian 

impulsif pada pelanggan. Dalam hasil olah data ditemukan bahwa item tertinggi pada 

variabel scarcity terletak pada LQS2 dengan pernyataan bahwa konsumen menyadari 

bahwa durasi penjualan selama flash sale tidak berlangsung lama. Kemudian variabel 

arousal pada item EA2 dengan penyataan bahwa flash sale membuat konsumen merasa 

antusias untuk membeli produk dan yang terakhir variable impulse buying pada item 

DF2 dengan nilai 4,287 yang menyatakan bahwa akhirnya konsumen membeli produk 

di flash sale padahal awalnya tidak niat membeli, item-item ini mampu membantu 

meningkatkan flash sale dalam impulse buying. Ini memberikan penguatan bahwa flash 

sale dapat menyebabkan pembelian impulsif hal ini berguna untuk pemilik usaha untuk 

menerapkan strategi flash sale dalam penjualan produk secara cepat di shopee. 

Strategi flash sale, yang melibatkan penawaran khusus dengan durasi waktu 

yang terbatas, dapat menciptakan atmosfer eksklusif dan mendesak, mendorong 

pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian dengan cepat. Oleh karena itu, 

pemilik usaha disarankan untuk merancang dan mengimplementasikan flash sale secara 

bijak, dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti harga diskon yang menarik, 

durasi yang terbatas, dan promosi yang menonjol. 

Dengan menerapkan strategi flash sale secara cerdas dan berorientasi pada 

pelanggan, pemilik usaha memiliki potensi untuk meningkatkan daya tarik produk atau 

layanan mereka, mendorong pembelian impulsif, dan akhirnya meningkatkan volume 

penjualan secara signifikan. 
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2. Untuk Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti berikutnya memiliki opsi untuk menambahkan variabel lain yang terkait 

dengan karakteristik dari flash sale, karakteristik terbagi menjadi empat bagian 

yaitu informasi, visualitas, hiburan, dan manfaat ekonomi. 

b. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat meningkatkan jumlah sampel responden dan 

memperluas wilayah penelitian guna mendapatkan hasil yang lebih representatif 

dan dapat diaplikasikan ke populasi yang lebih besar. 

c. Untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam dan hasil yang berbeda dari 

penelitian yang telah ada, peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode 

penelitian alternatif, seperti studi kasus atau eksperimen. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN PENGARUH SCARCITY TERHADAP IMPULSE 

BUYING MELALUI AROUSAL SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Email Responden :……………………………………………………………... 

2. Jenis Kelamin : ( ) Pria    ( ) Wanita 

3. Usia   : ………………………………………………………………… 

4. Alamat tempat tinggal : 

( ) Kota Banjar Baru 

( ) Kota Banjarmasin 

( ) Kab. Hulu Sungai Utara 

5. Status Pernikahan : ( ) Menikah    ( ) Belum Menikah 

6. Pendapatan Setiap Bulan : 

( ) < Rp1.000.0000   

( ) Rp1.000.000-Rp2.000.000   

( ) Rp2.000.000  - Rp3.000.000 

( ) Rp3.000.000 – Rp4.000.000 

( ) Rp4.000.0000 – Rp5.000.000 

( ) > Rp5.000.000 

7. Pernah mengikuti flash sale di e-commerce : ( ) Ya     ( ) Tidak 

8. Pada E-Commerce mana anda sering mengikuti flash sale :  

( ) Tiktokshop 
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( ) Shopee 

( ) Tokopedia 

( ) Bukalapak 

 

B. KUESIONER 

No Pernyataan 
Jawaban 

STS TS N S SS 

LQS Limited Quantity Scarcity 

1 Saya merasa produk dan jumlah stok untuk setiap produk yang 

tersedia di flash sale terbatas. 

     

2. Saya merasa produk yang saya minati di flash sale biasanya 

cepat habis terjual 

     

3 Saya khawatir dengan jumlah produk yang terbatas pada flash 

sale 

     

4 Saya merasa produk yang saya inginkan di flash sale 

seringkali jarang tersedia 

     

LTS Limited Time Scarcity 

5 Saya merasa waktu yang tersedia untuk berbelanja selama 

flash sale terbatas 

     

6 Saya menyadari bahwa durasi penjualan selama flash sale 

tidak berlangsung lama 

     

7 Ketika saya berbelanja di flash sale, saya khawatir dengan 

waktu yang tersisa untuk berbelanja 

     

8 Saya merasa durasi flash sale cepat berakhir      

CA Competitive Arousal 

9 Flash sale membuat saya terstimulasi untuk membeli produk 

tersebut 

     

10 Flash sale membuat saya merasa sangat bersemangat untuk 

membeli produk tersebut 

     

EA Exited Arousal 

11 Flash sale membuat saya tergugah untuk membeli produk      

12 Flash sale membuat saya merasa antusias untuk membeli 

produk tersebut 

     

CD Cognitive Deliberation 

13 Saya biasanya membeli produk di flash sale secara spontan      

UB Unplanned Buying 

14 Produk yang saya beli di flash sale kebanyakan tidak 

direncanakan 

     

DF Disregrad for the Future 

15 Saya membeli produk di flash sale yang awalnya tidak ingin 

saya beli 

     

16 Akhirnya saya beli produknya di flash sale padahal awalnya 

tidak niat membeli 
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Lampiran 2 Jawaban Responden 

(X) Scarcity 

No LQS1 LQS2 LQS3 LQS4 LTS1 LTS2 LTS3 LTS4 

1 3 5 4 5 4 4 5 4 

2 5 4 3 3 4 4 4 4 

3 4 5 4 4 4 4 4 4 

4 3 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 2 2 3 4 2 2 

6 3 5 4 3 5 2 2 2 

7 4 4 3 4 3 4 4 4 

8 4 2 2 4 2 2 2 4 

9 3 5 4 3 4 5 4 4 

10 4 3 4 3 5 5 4 3 

11 5 5 3 5 4 5 3 3 

12 4 5 4 4 4 5 4 4 

13 3 3 3 3 3 3 3 3 

14 5 5 3 5 5 5 5 5 

15 3 3 4 5 4 4 3 3 

16 2 4 4 2 2 3 4 2 

17 5 4 2 5 4 4 4 4 

18 2 2 3 3 2 3 4 4 

19 3 4 4 4 3 4 3 4 

20 3 3 3 4 4 3 2 2 

21 4 5 3 4 3 4 4 3 

22 4 5 3 4 5 5 4 4 

23 3 2 3 3 2 2 3 3 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 

26 3 3 3 3 3 3 2 2 

27 3 5 3 4 3 5 5 5 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 

29 3 3 3 3 2 2 2 2 

30 5 5 5 5 4 3 3 5 

31 2 4 4 5 4 5 4 4 

32 5 5 4 1 4 4 4 4 

33 3 5 4 5 4 4 5 4 

34 5 5 4 5 5 5 5 5 

35 5 4 3 3 5 4 3 4 

36 5 5 3 4 5 5 5 4 

37 4 4 3 4 4 4 2 3 

38 4 4 3 4 4 4 4 3 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 

40 5 5 5 5 5 5 5 5 



89 
 

41 4 4 5 4 5 5 4 4 

42 4 5 5 4 3 5 4 5 

43 5 5 3 4 5 5 5 4 

44 4 4 5 3 5 5 5 5 

45 4 4 5 5 5 5 3 5 

46 5 5 5 3 5 5 5 5 

47 4 4 3 5 5 4 5 5 

48 4 5 4 5 3 5 5 4 

49 4 3 5 5 5 5 4 4 

50 4 4 5 5 3 4 5 5 

51 4 5 4 3 5 4 5 5 

52 4 5 5 4 5 5 4 5 

53 4 5 5 4 3 5 4 5 

54 4 5 3 5 5 5 4 5 

55 3 5 5 5 4 5 4 4 

56 4 4 5 3 5 5 4 5 

57 4 5 5 4 4 3 4 5 

58 5 4 4 5 3 5 5 5 

59 3 4 4 5 5 5 5 5 

60 4 5 5 5 4 3 5 4 

61 5 4 4 5 3 4 5 5 

62 4 4 5 5 4 5 3 5 

63 4 5 4 4 3 4 5 5 

64 4 4 5 5 3 5 5 4 

65 4 4 5 4 4 5 5 5 

66 4 5 5 5 3 4 5 4 

67 4 4 4 5 5 4 5 4 

68 4 4 5 4 4 5 4 5 

69 3 4 5 5 5 4 5 5 

70 4 4 4 5 5 5 4 5 

71 4 5 5 4 4 5 5 4 

72 4 5 5 5 4 5 5 5 

73 4 5 5 4 5 4 5 3 

74 5 5 4 5 5 5 4 5 

75 4 5 5 5 4 4 4 4 

76 5 4 5 4 5 4 5 4 

77 5 5 4 5 5 4 5 5 

78 4 5 5 4 4 5 5 4 

79 5 5 4 5 4 4 5 3 

80 5 5 5 5 4 4 5 5 

81 4 4 5 4 5 5 4 5 

82 5 5 5 4 4 5 5 5 

83 5 5 4 5 4 4 5 5 

84 4 5 4 5 5 5 5 5 
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85 4 5 5 5 4 5 5 5 

86 5 4 5 5 5 4 5 5 

87 4 4 5 4 4 5 5 5 

88 4 4 5 5 3 5 5 5 

89 5 5 5 5 4 5 3 5 

90 5 5 5 5 4 5 4 3 

91 4 5 5 5 5 4 4 5 

92 4 4 5 4 5 5 5 4 

93 5 5 4 4 5 5 5 5 

94 4 4 5 5 5 5 4 5 

95 5 4 4 5 4 5 3 5 

96 5 4 5 5 4 4 5 5 

97 5 4 5 5 3 5 5 5 

98 5 4 5 4 5 5 3 5 

99 5 5 5 5 4 3 5 5 

100 5 4 5 3 5 5 5 5 

101 5 4 5 5 5 4 5 4 

102 5 4 5 3 4 5 5 5 

103 5 4 5 4 4 5 5 5 

104 5 4 5 5 5 5 5 4 

105 5 4 5 4 4 5 5 4 

106 4 4 4 5 5 5 4 5 

107 5 4 5 4 5 5 4 3 

108 5 4 5 4 5 4 5 5 

109 5 4 5 4 5 4 5 5 

110 4 4 5 5 4 3 5 5 

111 5 4 5 4 5 4 5 5 

112 4 5 4 5 5 5 4 3 

113 4 5 5 5 3 5 4 5 

114 4 5 4 4 5 4 5 5 

115 5 4 5 5 5 4 3 5 

116 4 5 4 5 3 4 5 5 

117 4 5 5 4 4 3 5 5 

118 5 4 5 5 5 3 4 5 

119 5 4 5 4 5 4 5 5 

120 4 4 5 5 4 5 5 5 

121 4 5 5 5 4 4 5 5 

122 4 5 5 4 4 5 4 5 

123 4 5 5 5 5 5 5 5 

124 4 5 5 5 4 5 5 5 

125 5 5 4 5 3 5 5 4 

126 5 5 4 4 5 5 4 5 

127 5 4 5 5 4 5 5 5 

128 4 5 4 4 4 5 5 5 
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129 4 5 5 5 4 5 3 4 

130 5 4 5 4 5 5 5 4 

131 5 5 5 4 4 5 5 4 

132 4 5 4 5 4 5 5 5 

133 4 5 5 5 5 4 5 5 

134 5 5 4 5 5 4 5 4 

135 4 5 3 5 5 5 4 5 

136 4 5 5 5 3 5 5 5 

137 5 4 5 4 5 5 4 5 

138 5 4 5 5 4 5 5 5 

139 4 5 5 5 4 5 5 4 

140 4 4 5 5 5 5 3 5 

141 4 5 5 4 4 5 3 5 

142 4 5 5 4 5 4 5 5 

143 5 4 5 5 3 4 5 4 

144 5 4 5 3 4 5 4 5 

145 4 5 5 5 4 5 4 5 

146 5 5 4 5 5 4 5 5 

147 4 5 5 4 5 4 5 5 

148 4 5 5 5 5 3 5 5 

149 4 5 4 5 5 4 5 5 

150 5 4 5 5 5 5 5 4 

151 5 5 2 5 2 4 3 3 

152 4 4 5 5 5 4 5 4 

153 4 4 5 5 5 5 5 5 

154 5 4 4 3 4 4 5 3 

155 4 4 5 3 5 4 4 5 

156 5 4 4 3 5 5 5 4 

157 5 4 4 3 5 4 4 5 

158 5 4 4 5 3 4 5 4 

159 5 4 5 3 4 3 5 5 

160 4 5 5 4 3 5 4 5 

 

(Y) Impulse Buying 

No CD1 UB1 DF1 DF2 

1 3 3 2 1 

2 4 3 2 2 

3 4 4 4 3 

4 4 5 4 4 

5 4 2 4 3 

6 2 2 2 3 

7 3 4 4 3 

8 2 2 2 2 

9 3 4 3 3 
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10 3 3 4 4 

11 2 3 3 3 

12 3 5 3 3 

13 3 5 3 3 

14 3 4 5 5 

15 1 2 2 1 

16 3 4 4 4 

17 1 1 1 1 

18 3 1 2 4 

19 3 4 4 3 

20 3 3 4 4 

21 3 3 3 3 

22 2 2 2 2 

23 3 4 4 4 

24 4 3 3 3 

25 5 5 5 5 

26 3 3 3 3 

27 5 3 1 4 

28 2 4 4 4 

29 4 4 3 3 

30 3 3 3 3 

31 2 2 2 2 

32 4 4 3 3 

33 3 3 2 2 

34 2 2 3 3 

35 3 3 3 2 

36 1 2 2 1 

37 3 2 3 3 

38 4 4 4 4 

39 4 5 5 5 

40 4 4 4 3 

41 3 4 3 4 

42 3 5 5 5 

43 4 4 4 5 

44 4 5 4 5 

45 5 5 5 5 

46 5 5 5 4 

47 5 4 5 5 

48 4 5 5 4 

49 5 4 5 5 

50 4 5 5 5 

51 4 5 4 4 

52 4 4 5 4 

53 5 5 4 4 
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54 5 5 5 4 

55 5 4 5 4 

56 5 5 4 5 

57 4 5 5 4 

58 4 5 4 5 

59 4 5 5 5 

60 5 5 4 4 

61 5 4 5 4 

62 5 4 5 5 

63 5 4 5 5 

64 4 5 5 4 

65 5 4 5 5 

66 5 4 5 5 

67 5 5 4 5 

68 4 5 5 5 

69 5 4 5 5 

70 5 5 5 5 

71 4 5 5 4 

72 5 5 4 5 

73 4 5 5 5 

74 5 4 5 4 

75 5 5 4 5 

76 5 5 5 4 

77 4 3 5 4 

78 4 5 5 5 

79 4 5 4 5 

80 5 4 5 5 

81 4 3 5 5 

82 3 4 4 5 

83 5 5 5 4 

84 3 4 5 5 

85 3 5 4 5 

86 5 3 4 5 

87 5 5 5 5 

88 5 5 5 5 

89 4 5 4 5 

90 4 5 5 5 

91 3 5 5 4 

92 4 5 4 5 

93 5 4 5 5 

94 4 5 5 5 

95 5 4 5 4 

96 3 5 4 5 

97 5 5 5 4 
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98 4 5 5 5 

99 5 5 4 5 

100 4 5 5 5 

101 5 5 5 5 

102 5 5 5 5 

103 5 5 5 5 

104 5 5 4 5 

105 5 4 5 4 

106 3 4 5 5 

107 5 4 5 5 

108 5 3 4 5 

109 5 4 3 4 

110 5 5 5 5 

111 5 4 5 4 

112 4 5 5 5 

113 5 5 4 5 

114 5 4 5 5 

115 5 5 3 5 

116 5 4 5 5 

117 4 5 5 5 

118 5 4 5 5 

119 4 5 5 5 

120 5 5 5 4 

121 5 5 4 5 

122 3 5 5 5 

123 5 5 4 5 

124 5 5 5 5 

125 5 5 4 5 

126 4 5 5 5 

127 3 5 4 5 

128 4 5 5 5 

129 5 5 5 5 

130 4 5 5 5 

131 5 5 5 5 

132 3 5 5 5 

133 5 4 5 5 

134 3 4 5 5 

135 4 4 5 5 

136 5 5 5 4 

137 5 5 4 5 

138 5 5 5 5 

139 5 4 5 5 

140 4 5 4 5 

141 5 5 5 5 
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142 5 5 5 3 

143 5 5 4 5 

144 5 4 5 5 

145 4 5 5 5 

146 3 5 5 5 

147 5 5 5 5 

148 4 5 5 5 

149 3 5 5 5 

150 5 5 5 5 

151 4 5 5 5 

152 5 5 4 4 

153 4 4 4 4 

154 5 5 4 3 

155 5 5 3 4 

156 4 4 4 5 

157 5 4 4 4 

158 4 3 5 5 

159 3 5 4 4 

160 4 5 5 4 

 

(Z) Arousal 

No CA1 CA2 EA1 EA2 

1 5 5 5 5 

2 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

5 3 5 4 4 

6 3 3 3 3 

7 1 3 3 3 

8 4 4 4 4 

9 5 5 5 5 

10 4 3 3 4 

11 2 2 2 2 

12 4 4 4 4 

13 3 3 3 3 

14 4 3 3 4 

15 3 2 2 2 

16 4 4 4 4 

17 3 3 3 3 

18 3 3 3 2 

19 4 4 4 4 

20 3 3 3 3 

21 3 3 2 3 

22 3 3 3 3 
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23 2 3 3 3 

24 5 5 4 5 

25 4 5 4 5 

26 4 3 2 2 

27 4 4 5 5 

28 5 4 5 4 

29 4 4 4 3 

30 5 5 5 5 

31 4 4 4 4 

32 3 4 2 4 

33 5 4 5 4 

34 4 4 4 4 

35 4 4 3 4 

36 2 3 3 4 

37 4 4 4 4 

38 4 3 3 3 

39 5 5 5 5 

40 4 5 4 4 

41 5 5 5 5 

42 5 5 4 4 

43 5 5 5 5 

44 5 5 5 4 

45 4 5 5 5 

46 4 4 4 4 

47 4 5 5 4 

48 5 4 4 5 

49 5 5 4 5 

50 5 5 4 5 

51 4 5 5 5 

52 5 5 5 3 

53 4 5 4 5 

54 5 4 5 5 

55 5 5 5 4 

56 4 5 5 5 

57 5 5 5 5 

58 5 4 5 5 

59 4 5 4 5 

60 4 4 5 5 

61 5 5 4 5 

62 5 5 4 5 

63 4 4 5 5 

64 5 5 4 5 

65 3 5 4 5 

66 5 5 4 4 
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67 5 4 3 4 

68 4 4 3 5 

69 4 5 5 4 

70 4 3 5 5 

71 5 4 4 5 

72 3 5 4 5 

73 4 5 5 5 

74 3 5 5 5 

75 3 5 4 5 

76 4 3 4 5 

77 4 4 5 5 

78 3 5 5 5 

79 5 5 5 5 

80 5 5 3 4 

81 5 5 5 5 

82 5 5 4 5 

83 5 3 5 4 

84 4 5 5 4 

85 4 4 5 5 

86 5 4 5 4 

87 3 4 4 5 

88 4 5 4 4 

89 4 5 5 5 

90 5 5 4 5 

91 5 4 5 5 

92 3 5 5 5 

93 4 4 5 5 

94 5 5 5 5 

95 5 4 5 5 

96 4 5 5 5 

97 5 4 5 5 

98 5 5 5 5 

99 5 5 4 5 

100 4 5 5 5 

101 4 5 5 4 

102 4 5 5 5 

103 3 4 5 5 

104 4 5 3 5 

105 4 5 4 5 

106 5 4 5 5 

107 5 5 5 4 

108 5 4 5 5 

109 5 5 4 5 

110 5 4 5 5 



98 
 

111 3 5 5 5 

112 5 5 4 5 

113 4 5 5 5 

114 3 5 4 5 

115 5 5 4 5 

116 5 4 5 5 

117 5 5 5 4 

118 5 5 5 4 

119 3 5 4 5 

120 4 5 5 4 

121 3 5 5 5 

122 5 4 5 5 

123 3 5 5 5 

124 5 3 4 5 

125 5 5 5 4 

126 3 4 5 5 

127 5 5 5 5 

128 3 5 5 5 

129 5 5 5 5 

130 3 5 5 5 

131 5 3 4 5 

132 5 5 4 5 

133 5 5 5 3 

134 5 5 5 5 

135 4 5 5 5 

136 5 4 5 5 

137 5 5 4 5 

138 3 5 5 5 

139 3 5 5 5 

140 5 4 5 5 

141 4 4 5 5 

142 4 4 5 5 

143 4 5 5 4 

144 5 4 5 5 

145 3 5 5 5 

146 5 4 5 5 

147 5 5 5 3 

148 5 4 5 5 

149 5 5 5 4 

150 5 3 4 5 

151 4 3 4 4 

152 5 5 5 5 

153 4 5 4 5 

154 5 5 5 4 
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155 3 4 5 5 

156 5 4 3 5 

157 3 4 5 5 

158 5 4 5 3 

159 4 5 4 5 

160 4 3 5 5 
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Lampiran 3 Hasil Olah Data Smart PLS 

Uji Pertama Outer Loading 

 

Nilai Outer Loading (Convergent Validity Pertama) 

 SCA ARO IB 

LQS1 0.455   

LQS2 0.535   

LQS3 0.720   

LQS4 0.497   

LTS1 0.523   

LTS2 0.590   

LTS3 0.691   

LTS4 0.785   

CA1  0.558  

CA2  0.770  

EA1  0.825  

EA2  0.824  

CD1   0.781 

UB1   0.840 

DF1   0.860 

DF2   0.878 

 

Uji Pertama AVE 

 AVE 

SCA 0.372 

ARO 0.566 

IB 0.707 
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Uji Kedua Convergent Validity  

 

Nilai Outer Loading (Convergent Validity Kedua) 

 SCA ARO IB 

LQS2 0.535   

LTS2 0.590   

LTS3 0.691   

LTS4 0.785   

CA1  0.558  

CA2  0.770  

EA1  0.825  

EA2  0.824  

CD1   0.781 

UB1   0.840 

DF1   0.860 

DF2   0.878 

 

Nilai AVE Pengujian Kedua 

 AVE 

SCA 0.505 

ARO 0.565 

IB 0.707 

 

Outer Loading Discriminant Validity 

 SCA ARO IB 

LQS2 0.624 0.324 0.214 

LTS2 0.638 0.315 0.300 

LTS3 0.744 0.392 0.399 

LTS4 0.820 0.546 0.441 

CA1 0.232 0.545 0.286 

CA2 0.376 0.766 0.449 

EA1 0.481 0.830 0.490 

EA2 0.559 0.830 0.552 

CD1 0.342 0.494 0.782 

UB1 0.441 0.538 0.840 

DF1 0.435 0.476 0.860 

DF2 0.431 0.532 0.878 

 

Composite Reliability 

 Cronbach’s Alpha Composite Raliability 

SCA 0.677 0.801 

ARO 0.741 0.835 

IB 0.861 0.905 
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R-Square 

 R-Square 

ARO 0.330 

IB 0.370 

 

Coefficients Path 

 Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics  

(|O/STDEV|) 

P values 

SCA -> ARO 0.574 0.582 0.057 10.079 0.000 

ARO -> IB 0.608 0.608 0.066 9.182 0.000 

SCA -> IB 0.349 0.355 0.058 6.019 0.000 

 

Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.079 0.087 

d_ULS 0.488 0.596 

d_G 0.148 0.155 

Chi_Square 137.060 142.844 

NFI 0.814 0.806 

 

Hasil Uji Mediasi 

  Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P Values 

SCA -> ARO -> IB 0.349 0.361 0.055 6.315 0.000 
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Lampiran 4 Surat Bebas Plagiarisme 
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Lampiran 5 Rekap Bimbingan 

Identitas Mahasiswa 

NIM   : 200501110001 

Nama   : Nilam Fathia 

Fakultas  : Ekonomi 

Program Studi  : Manajemen 

Dosen Pembimbing : Amelindha Vania 

Judul Skripsi : PENGARUH SCARCITY TERHADAP IMPULSE BUYING 

DENGAN AROUSAL SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

No Tanggal Deskripsi Tahun Akademik Status 

1 6 Januari 2023 Memilih topik penelitian Genap 2022/2023 Sudah dikoreksi 

2 15 Mei 2023 Pembuatan latarbelakang dan gap 

reserach 

Genap 2022/2023 Sudah dikoreksi 

3 8 September 2023 Membuat bab 2 kajian teori Ganjil 2022/2023 Sudah dikoreksi 

4 15 September 

2023 

- Revisi susunan dengan mengikuti 

pedoman skripsi 

- Kajian teori dari buku 

- Membuat bab 3 

- Memperbaiki penelitian terdahulu 

Ganjil 2022/2023 Sudah dikoreksi 

5 13 Oktober 2023 - Revisi bab 1 latarbelakang 

- Revisi bab 2 kajian teori dan 

hipotesis 

- Revisi bab 3 populasi, sampel, 

Teknik pengambilan, DOV, 

analisis data 

Ganjil 2023/2024 Sudah dikoreksi 

6 16 Oktober 2023 - Revisi merapikan susunan sub-bab 

- Menambah metode penelitian pada 

penelitian terdahulu 

- Memperbaiki DOV (Dimensi 

Operasional Variabel) 

- Menambah penjelasan dari uji 

mediasi 

Ganjil 2023/2024 Sudah dikoreksi 

7 29 November 

2023 

Pengajuan bab 3-5 Ganjil 2023/2024 Sudah dikoreksi 

8 5 Desember 2023 - Merapikan penulisan 

- Revisi sumber tabel 

- Menambahkan kata pengantar 

- Menambahkan lembar lampiran 

Ganjil 2023/2024 Sudah dikoreksi 

 

Malang, 

Dosen Pembimbing  

 

  Amelindha Vania, MM.  
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