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ABSTRAK

A’yun, D. Q. 2024 SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Scarcity Terhadap Impulsive Buying
Dengan Attitude Sebagai Variabel Mediasi (Studi Konsumen Arascarf
melalui Shopee di Kota Malang)

Pembimbing : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM

Kata Kunci  : Scarcity, Attitude dan Impulsive Buying

Impulsive Buying merupakan aktivitas belanja yang dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor salah satunya scarcity. Attitude memainkan peran penting dalam
membuat konsumen merasa terdesak untuk melakukan pembelian secara spontan
dengan menimbulkan perasaan takut tidak kebagian karena adanya efek
kelangkaan. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh secara langsung
dan tidak langsung dari scarcity terhadap impulsive buying melalui attitude
konsumen Arascarf melalui shopee di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif pada konsumen Arascarf yang melakukan pembelian melalui shopee di
Kota Malang, yaitu sebanyak 105 responden. Teknik pengumpulan data pada
penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik purposive sampling. Sedangkan,
untuk pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner melalui google
form. Kemudian, untuk analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik
analisis SmartPLS 4.0.

Adapun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa scarcity berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying. Scarcity berpengaruh signifikan terhadap
attitude konsumen Arascarf yang melakukan pembelian melalui shopee di Kota
Malang. Attitude konsumen Arascarf yang melakukan pembelian melalui shopee di
Kota Malang berpengaruh signifikan terhadap inpulsive buying. Dan attitude
terbukti mampu memediasi pengaruh scarcity terhadap impulsive buying pada
konsumen Arascarf yang melakukan pembelian melalui shopee di Kota Malang.
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ABSTRACT

A’yun, D. Q. (2024). THESIS. Title: The Influence of Scarcity on Impulsive Buying
with Attitude as a Mediating Variable (A Study of Arascarf
Consumers through Shopee in Malang City).

Supervisor  : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM

Keywords : Scarcity, Attitude and Impulsive Buying

Impulsive buying is a shopping activity that can be influenced by several
factors, one of which is scarcity. Attitude plays an important role in creating a sense
of urgency for consumers to make spontaneous purchases due to the fear of missing
out caused by scarcity. The purpose of this study is to determine the direct and
indirect effects of scarcity on impulsive buying through the attitudes of Arascarf
consumers on Shopee in Malang City.

This study uses a quantitative research method with a descriptive approach
targeting Arascarf consumers who make purchases through Shopee in Malang City,
involving a total of 105 respondents. The data collection technique employed in this
study is purposive sampling, while the data was gathered through questionnaires
distributed via Google Forms. Data analysis was conducted using the SmartPLS
4.0 analysis technique.

The results of this study indicate that scarcity significantly influences
impulsive buying. Scarcity also significantly affects the attitudes of Arascarf
consumers who purchase through Shopee in Malang City. Furthermore, the
attitudes of Arascarf consumers significantly influence impulsive buying. Finally,
attitude is proven to mediate the effect of scarcity on impulsive buying among
Arascarf consumers who purchase through Shopee in Malang City.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pembelian impulsif dalam dunia fashion adalah fenomena yang semakin
sering terjadi, terutama di kalangan wanita sebagai konsumen utama. Berbagai
tren dan promosi sering mendorong wanita untuk membeli produk fashion
secara spontan. Terutama bagi wanita muslim, hijab menjadi salah satu produk
yang kerap dibeli secara impulsif karena hadir dalam berbagai variasi model
dan warna World Economic Forum (2022). Fenomena ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian hijab tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional
semata, tetapi juga dipengaruhi oleh rangsangan emosional, tren yang
berkembang, serta lingkungan sekitar. Oleh karena itu, dalam menghadapi
persaingan bisnis yang semakin ketat, penting bagi para pelaku usaha untuk
memahami perilaku konsumen saat mereka membuat keputusan pembelian.

Salah satu aspek penting pada Impulsive buying adalah bagaimana
proses pengambilan keputusan terjadi dengan sangat cepat dan seringkali tanpa
pertimbangan yang matang (Welch, 2024). Impulsive buying dapat terjadi
ketika konsumen berada di bawah pengaruh rangsangan emosional atau stimuli
eksternal yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara spontan,
tanpa melalui proses evaluasi terhadap kebutuhan atau keinginan mereka (Rook
et al., 1995). Penelitian yang dilakukan Welch (2024) menyatakan bahwa
perilaku impulsif konsumen dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti emosi,
motivasi dan persepsi yang dapat mendorong keputusan pembelian tanpa
pertimbangan rasional. Selain itu, tujuan Impulsive buying bagi perusahaan
adalah untuk memahami faktor-faktor psikologis dan situasional yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara spontan (Rook et al.,
1995). Sehingga, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang efektif
dengan memanfaatkan elemen-elemen yang dapat mendorong impulsivitas
konsumen. Dengan demikian, perusahaan yang memahami faktor pemicu

impulsive buying dapat merancang strategi pemasaran yang efektif dan



memanfaatkan momen emosional konsumen untuk meningkatkan pembelian
spontan, sehingga menciptakan keunggulan kompetitif.

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen dalam membuat
dan menentukan keputusan pembelian secara mendadak adalah faktor
psikologis. Kotler et al., (2024) menyebutkan beberapa faktor yang mana
meliputi faktor psikologis, sosial, ekonomi dan situasional memberikan peranan
penting pada suatu perilaku konsumen dimana dapat membentuk preferensi
konsumen. Selanjutnya, lebih fokus pada faktor psikologis penelitian yang
dilakukan oleh Welch (2024) menyebutkan faktor psikologis yang dapat
mempengaruhi konsumen meliputi Attitude, motivasi dan persepsi yang dapat
mendorong keputusan pembelian tanpa pertimbangan yang matang. Attitude
memainkan peran penting dalam mempengaruhi respons terhadap keterbatasan
(Scarcity), keterbatasan di bedakan menjadi dua yaitu keterbatasan waktu
(limited time Scarcity) dan keterbatasan kuantitas (limited quantity Scarcity)
(Cialdini, 2009). Limited time Scarcity merujuk pada strategi pemasaran yang
memberikan batasan waktu pada penawaran produk (Wu et al., 2021)
Sedangkan limited quantity Scarcity merujuk pada kelangkaan produk yang
disebabkan oleh permintaan yang tinggi atau pasokan yang terbatas, strategi ini
penjual membatasi jumlah produk yang tersedia untuk dijual, menciptakan
tekanan pada konsumen untuk segera membeli sebelum produk habis.

Scarcity atau keterbatasan waktu yang dimaksud memicu attitude
konsumen dengan menciptakan rasa urgensi dan ketakutan kehilangan
kesempatan (FOMO) dalam proses pembelian. Sedangkan keterbatasan
kuantitas memicu kecemasan akan habisnya stok produk yang diminati, yang
pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian secara cepat. Konsumen
sering kali terpengaruh oleh perasaan terburu-buru yang diakibatkan oleh
batasan waktu, yang mempercepat proses pengambilan keputusan (Renita &
Astuti, 2022). Emosi yang muncul dari keterbatasan ini sering kali mengarah
pada perilaku impulsif, di mana konsumen melakukan pembelian tanpa
pertimbangan yang matang (Christian et al., 2021) Perasaan FOMO yang kuat

mendorong konsumen untuk membeli produk secara impulsif, meskipun



produk tersebut tidak sepenuhnya dibutuhkan. Dengan demikian, strategi
pemasaran yang mengandalkan Scarcity mampu memanipulasi attitude
konsumen untuk mempercepat pengambilan keputusan pembelian. Secara
keseluruhan, attitude yang dihasilkan dari Scarcity memainkan peran penting
dalam mendorong terjadinya impulsive buying (Chan et al., 2017)

Perilaku dan tindakan konsumen yang yang berasal dari sebuah
dorongan yang berorientasi pada limited time Scarcity akan menyebabkan
terjadinya impulsive buying yang akan dilakukan oleh konsumen berdasarkan
pada alasan minimnya pertimbangan karena adanya tekanan waktu. Penelitian
yang dilakukan oleh Aggarwal (2011) menyebutkan limited time Scarcity
mengacu pada strategi penjualan yang memberikan batasan waktu pada
penawaran produk yang dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti urgensi
konsumen, eksklusivitas penawaran dan persepsi terhadap kelangkaan.
Perasaan yang timbul saat adanya limited time Scarcity ditandai dengan rasa
ketakutan akan kehilangan kesempatan, yang mendorong konsumen untuk
membuat keputusan pembelian secara cepat dan impulsif (Liu et al., 2021).

Sedangkan, menurut Aggarwal (2011) perilaku dan tindakan konsumen
yang berorientasi pada limited quantity Scarcity akan menyebabkan impulsive
buying yang dilakukan konsumen berdasarkan pada alasan perasaan urgensi
untuk membeli produk sebelum kehabisan, yang dipicu oleh persepsi bahwa
produk tersebut menjadi lebih bernilai karena keterbatasan jumlahnya.
Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi impulsive buying yang dipicu oleh
limited quantity Scarcity antara lain persepsi kelangkaan, perasaan urgensi, dan
pengaruh sosial, di mana ketika konsumen melihat orang lain membeli produk
yang langka, mereka mungkin merasa lebih terdorong untuk membeli produk
tersebut juga (Gierl & Huettl, 2010) Perasaan ini ditandai dengan rasa cemas
dan dorongan mendesak untuk membeli produk sebelum habis, yang dipicu oleh
persepsi bahwa produk tersebut lebih berharga karena keterbatasan jumlahnya.
Sehingga dapat disimpulkan, perbedaan antara limited time Scarcity dan limited
quantity Scarcity dalam impulsive buying terletak pada jenis tekanan yang

mempengaruhi perilaku konsumen (Lamis et al., 2022). Limited time Scarcity



fokus pada minimnya pertimbangan karena adanya tekanan waktu yang
mendorong keputusan pembelian secara cepat, sementara limited quantity
Scarcity berfokus pada perasaan urgensi untuk membeli produk sebelum
kehabisan, yang dipicu oleh persepsi bahwa produk tersebut lebih berharga
karena keterbatasan jumlahnya.

Pengambilan keputusan secara cepat pada aktivitas belanja dapat di
dasari oleh perasaan atau impulse dalam diri konsumen, yang disebut dengan
attitude. Pendapat tersebut didukung oleh (Septiana, 2019) perbedaan tujuan
pembelian pada setiap konsumen dapat berdasarkan dorongan kebutuhan
maupun keinginan. Penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2020)
menyatakan bahwa perilaku impulsive buying terbentuk dari attitude atau
tekanan yang muncul pada konsumen ketika mereka melihat produk dijual
dengan potongan harga yang memiliki batasan waktu dan kuantitas. Attitude
tersebut dapat berasal dari respon emosioanal terhadap stimuli pemasaran,
pengaruh situasional, dan emosi sesaat (Arruda et al., 2023). Selain itu,
penelitian oleh Mazidah et al., (2017) menyoroti pentingnya peranan attitude
dalam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif, attitude tidak hanya
mempengaruhi persepsi terhadap produk tetapi juga berfungsi sebagai
pendorong utama dalam pengambilan keputusan yang bersifat spontan.
Sehingga attitude memainkan peran penting dalam perilaku pembelian impulsif
karena dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan mempercepat pengambilan
keputusan. Emosi positif dapat memperluas perhatian dan meningkatkan
impulsifitas, sedangakan emosi negatif dapat mendorong pembelian sebagai
bentuk pelarian atau perbaikan mood.

Tujuan perusahaan memahami impulsive buying terutama pada konteks
Scarcity adalah untuk memahami faktor-faktor psikologis dan situasional yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara spontan (Kotler et
al., 2024). Perusahaan dapat memanfaatkan kelangkaan yang diciptakan untuk
meningkatkan urgensi dan keinginan konsumen, sehingga mendorong
pembelian impulsif yang lebih tinggi dalam segmen pasar tertentu (Cialdini,

2009). Dengan demikian, perusahaan diharap dapat memahami dan



menerapkan strategi kelangkaan yang tepat untuk mengoptimalkan attitude
konsumen, sehingga dapat meningkatkan frekuensi dan volume pembelian
impulsif (Liu et al., 2021).

Penelitian-penelitian sebelumnya telah banyak mengungkapkan bahwa
Scarcity memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen
terutama impulsive buying. Dibuktikan oleh penelitian Elisa et al., (2022);
Goetha et al., (2020); Zaidan & Sukresna, (2021) yang menunjukkan bahwa
variabel Scarcity memiliki pengaruh positif terhadap impulsive buying
meskipun ketiganya menggunakan subjek yang berbeda. Namun hal ini
berbanding terbalik dengan Lamis et al., (2022); Sutrisno et al., (2022) yang
menyatakan bahwa Scarcity tidak signifikan mempengaruhi impulsive buying.
Hal ini disebabkan oleh limited time Scarcity yang menyebabkan impulsive
buying karena adanya tekanan waktu yang mengurangi pertimbangan
konsumen,

Sementara limited quantity Scarcity menyebabkan impulsive buying
karena perasaan urgensi untuk membeli produk sebelum kehabisan, yang di
picu oleh persepsi bahwa produk menjadi lebih bernilai karena keterbatasan
jumlahnya. Sementara penelitian-penelitian sebelumnya mengatakan bahwa
attitude dapat memediasi pengaruh Scarcity terhadap perilaku konsumen
terutama impulsive buying. Dibuktikan dengan penelitian (Christian et al.,
2021; Dsilva et al., 2021; Vannisa et al., 2020) yang menyatakan bahwa sikap
positif mendorong kesenangan dan pembelian impulsif. Namun hal ini
berbanding terbalik dengan penelitian Lamis et al., (2022) yang menyatakan
bahwa attitude tidak memediasi hubungan antara Scarcity dan impulsive
buying. Meskipun demikian attitude tetap memainkan peran penting dalam
memediasi hubungan antara Scarcity dan impulsive buying. Dimana attitude
dipicu oleh emosi, emosi negatif dapat mendorong pembelian sebagai bentuk
pelarian atau perbaikan mood, sedangkan emosi positif mendorong kesenangan
dan pembelian impulsif.

Berdasarkan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, penelitian

ini akan difokuskan pada konsumen Arascarf. Pemilihan objek penelitian ini



didasarkan pada fakta bahwa pembelian impulsif sebagian besar terjadi pada
produk fashion. Menurut Kumparan Bisnis (2023) kategori produk yang paling
diminati oleh konsumen adalah fashion dan pakaian, dengan persentase
mencapai 67%. Bagi wanita muslim, kebutuhan fashion terutama terfokus pada
hijab Rahmania (2023), yang menjadi bagian penting untuk menunjang
penampilan sekaligus memenuhi tuntutan syariat. Dalam konteks ini, produk
hijab dari berbagai merek terus berkembang untuk memenuhi preferensi
konsumen. Salah satu merek yang berhasil menarik perhatian adalah Arascarf,
yang menawarkan keunikan pada pola (pattern) berbeda di setiap produk yang
dirilis, serta sering kali terjual habis dalam waktu singkat. Selain itu, Arascarf
juga menerapkan metode penjualan berbasis penjadwalan Malang Posco Media
(2023), sehingga menciptakan rasa penasaran dan daya tarik tersendiri bagi
calon konsumen. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini menggunakan variabel
scarcity, di mana calon konsumen merasa tertekan akibat kelangkaan produk
yang hanya tersedia dalam waktu terbatas, serta pola (pattern) tertentu yang
belum tentu dirilis kembali pada open order berikutnya. Kondisi ini mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif karena adanya ketakutan akan
kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk tersebut.

Arascarf adalah sebuah merek hijab asal Malang, Jawa Timur, yang
didirikan oleh Arma Rohmatul Ayu pada tahun 2015. Merek ini berfokus pada
pengembangan produk hijab dengan pola (pattern) unik dan menggunakan
bahan berkualitas tinggi, yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan fashion
muslimah yang stylish dan modern. Arascarf telah berhasil menarik perhatian
konsumen dari berbagai segmen, termasuk mahasiswa, wanita karier, dan ibu
rumah tangga. Sebagian besar penjualan Arascarf dilakukan secara daring
melalui platform Shopee. Penjualan produk ini dilakukan hanya dua kali dalam
seminggu, dengan rata-rata penjualan mencapai ribuan pieces setiap kali
pembukaan order. Hijab bermotif menjadi produk yang paling diminati oleh
konsumen. Selain memiliki pasar yang kuat di Indonesia, produk Arascarf juga
telah diekspor ke beberapa negara melalui jasa titip. Dalam menjalankan

strategi pemasarannya, Arascarf memanfaatkan platform digital untuk



memperluas visibilitas dan meningkatkan penjualan, meskipun bersaing dengan
berbagai merek lokal lainnya. Merek ini tetap populer berkat kualitas produk
yang diakui oleh konsumen, baik di dalam negeri maupun di luar negeri (Malik,
2024).

Peneliti juga melakukan observasi pada platform Shopee karena
penjualan Arascarf dilakukan secara daring hanya pada platform shopee saja
dan terdapat permasalahan yang berkaitan dengan variabel Scarcity dan
impulsive buying pada produk Arascarf. Terdeteksi bahwa konsumen yang
awalnya tidak berniat membeli produk menjadi tertarik untuk melakukan
pembelian. Fenomena ini dapat dijelaskan oleh dua jenis Scarcity. Pertama,
limited time Scarcity, yang menciptakan tekanan waktu dan mengurangi waktu
pertimbangan konsumen, mendorong pembelian impulsif. Kedua, limited
quantity Scarcity Lamis et al., (2022) yang menimbulkan rasa urgensi untuk
membeli produk sebelum stok habis, dipicu oleh persepsi bahwa produk
menjadi lebih berharga karena keterbatasan jumlahnya. Permasalahan ini
sejalan dengan pendapat Cialdini (2009) yang menyatakan bahwa Scarcity
dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap penawaran yang terbatas,
sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif, terutama ketika

konsumen merasa waktu atau stok terbatas.
Gambar 1. 1 Produk Arascarf di Shopee
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Mengingat adanya permasalahan yang dihadapi, penelitian ini bertujuan
untuk memahami secara mendalam bagaimana fenomena Scarcity
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif melalui attitude pada konsumen
Arascarf di platform Shopee yang dimana dibuktikan dengan ketersediaan
produk Arascarf di Shopee selalu sold out dalam waktu sekejap setiap kali
barang tersebut launching. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan bagi perusahaan dalam merancang dan mengimplementasikan strategi
pemasaran yang efektif untuk membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen. Secara khusus, studi ini mengeksplorasi dampak kelangkaan dan
hubungannya dengan pembelian impulsif. Pemahaman yang mendalam
mengenai perilaku ini, perusahaan dapat mengarahkan strategi pemasaran
secara lebih efektif dan memicu perilaku pembelian impulsif di kalangan

konsumen.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, Adapun rumusan masalah dalam

penelitian ini, sebagai berikut:

1. Apakah Scarcity berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen
produk Arascarf melalui Shopee di Kota Malang?

2. Apakah Scarcity berpengaruh terhadap attitude konsumen pada produk
Arascarf melalui Shopee di Kota Malang?

3. Apakah Attitude berpengaruh terhadap Impulsive Buying konsumen
produk Arascarf melalui Shopee di Kota Malang?

4. Apakah Attitude mampu memediasi pengaruh scarcity terhadap impulsive
buying konsumen produk Arascarf melalui Shopee di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini adalah,
sebagai berikut
1. Untuk menguji pengaruh Scarcity terhadap impulsive buying pada

konsumen produk Arascarf melalui shopee di Kota Malang.



2. Untuk menguji pengaruh Scarcity terhadap Attitude konsumen produk
Arascarf melalui shopee di Kota Malang.

3. Untuk menguji pengaruh Attitude terhadap Impulsive Buying konsumen
produk Arascarf melalui shopee di Kota Malang.

4. Untuk menguji peran Attitude sebagai pemediasi Scarcity terhadap
Impulsive buying konsumen produk Arascarf melalui shopee di Kota

Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Hasil Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber media
pustaka dan literatur yang dapat mendukung kegiatan akademik dan
memperdalam wawasan pada lingkup manajemen pemasaran, serta
mampu memberikan masukan secara teoritis agar dapat digunakan
sebagai pengembangan konsep mengenai perelaku konsumen pada
wilayah pemasaran.
1.4.2 Manfaat Praktis
1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan
pertimbangan, saran, masukan, dan referensi dalam menentukan
strategi pemasaran berupa penerapan Scarcity yang dapat memicu
pembelian impulsif yang di dasari dengan attitude konsumen dengan
harapan untuk perusahaan menuju kemajuan yang lebih positif.
2. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan pengetahuan,
serta dapat menambah pemahaman peneliti terhadap teori-teori
manajemen pemasaran khususnya mengenai perilaku konsumen.
dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan mengenai attitude konsumen Arascarf di Shopee pada
pengaruh Scarcity terhadap impulsive buying. selain itu, penelitian

ini digunakan peneliti sebagai pengembangan potensi intelektual dan
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syarat menempuh S1 pada Universitas Islam Negeri Maulana Malik
Ibrahim Malang Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen.
Bagi Peneliti Lain

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi dan
rujukan yang mendukung kegiatan akademik khususnya pada bidang
manajemen pemasaran sebagai pengembangan wawasan dan konsep

pemasaran dan bidang penelitian yang sejenis.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

Berikut pemaparan hasil penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan

dengan penelitian ini pada variabel Scarcity (X), attitude (Z) dan impulsive

buying (). Penelitian terdahulu tersebut akan dijelaskan pada table 2.1 sebagai

berikut :
Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No Nama, Variabel Metode Hasil Penelitian
Tahun, Judul
1. Lamis et al., X1: Limited - Kuantitatif dan | Semua variabel yang
(2022) Impulse quantity kualitatif dihipotesiskan berpengaruh
Buying during Scarcity - PLS-SEM signifikan kecuali hubungan
flash salesinthe | wo. | imited - Non Scarcity terhadap attitude
online time Scarcity Probability toward flash_ sale dan
marketplace. X3 Information Sampling - hubungan attitude toward
s . flash sale terhadap impulsive
X4: Visuality Puposive buying. Limited quantity
X3: Sampling Scarcity dan limited time
Entertainment Scarcity berpengaruh
X6: Economic signifikan terhadap arousal,
yang kemudian
Y: Impulsive mempengaruhi impulsive
buying buying. Namun, attitude
toward flash sale tidak
) memediasi hubungan antara
Z1: Attitude Scarcity dan  impulsive
Z2: Arousal buying.
Z3: Pleeasure
2. Vannisa et al., X1: Perceived - Kuantitatif Perceived Perishability
(2020) Perishability - PLS-SEM berpengaruh signifikan
The Effect Of X2: Perceived - Non terhadap attitude karena
Flash Sale Scarcity Probability batas waktu meningkatkan
Program On Sampling — urgensi. Perceived Scarcity
Shopping Y1: Online Puposive berpengaruh signifikan
Enjoyment And shopping Sampling terhadap attitude karena
Impulse Buying enjoyment keterbatasan jumlah
On Flash Sale Y2: Online meningkatkan daya tarik.
On C2C E- Impulse buying Attitude Toward Flash Sale
Commerce on flash sale berpengaruh signifikan

terhadap shopping enjoyment
dan impulse buying karena

10
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Z1: Attitude
towards on flash
sale

sikap  positif mendorong
kesenangan dan pembelian
impulsif.

Prawira & X1: Scarcity - kuantitatif Scarcity dan serendipity
Sihombing, X2: Information | - PLS-SEM information berpengaruh
(2021) - Non terhadap online  impulse
L Y: Online Probability buying secara signifikan.
Predl_ctlng_the Impulse Buying Sampling — Konsumen terdorong
Relationship . Behavior Puposive membeli  produk  secara
Between Scarcity Sampling impulsif karena keterbatasan
?r?f((j)rsme;iinodr:plty Z1: Social stok dan informasi tak
Shopping terduga. Adventure shopping,
TOW_ard Impulse Z2: Adventure value shopping, dan
Eg%gﬁor' Shopping relaxation shopping
o Z3: Value memperkuat pengaruh
Hedon.lc Shopping Scarcity terhadap impulsive
Shopping Values | 74 pejayation buying, sementara social
as Moderator Shopping shopping dan idea shopping
Variables Z5: Idea tidak memberikan pengaruh
Shopping signifikan.
Dsilva et al., X1: Perceived - Kuantitatif Semua variabel yang
(2021) perishability - PLS-SEM dihipotesiskan berpengaruh
Impulse Buying X2: Perceived - Non signifikan. Perceived
During Flash Scarcity Probability perishability dan perceived
Sales on E- X3: variety and Sampling — Scarcity berpengaruh positif
Commerce Sites | assort of Puposive terhadap attitude towards
and the product Sampling flash sales. Attitude towards
Ramifacation of | X4: effective flash sales, variety and
flash Sales on duration assortment, serta effective
Shopping X5: portal duration berpengaruh
preference signifikan terhadap online
shopping enjoyment dan
Y1: Online online  impulse  buying.
Shopping Portal  preference  juga
enjoyment berpengaruh signifikan
Y2: Online terhadap online  impulse
impulse buying buying.
on flash sale
Z: Attitude
toward flash
sale
Sutrisno et al ., X1: Limited - Kuantitatif Limited Time Scarcity dan
(2022) Time Scarcity - ANOVA Limited Quantity Scarcity
Bagaimana X2: Limited - Non tidak berpengaruh signifikan
Pengaruh Quantity Probability terhadap impulsive
Scarcity Scarcity Sampling — purchasing secara individu.
Promotion Puposive Namun, Limited  Time
terhadap Online | Y: Impulse Sampling Scarcity mendorong
Impluse Purchasing keputusan pembelian
Purchasing langsung yang lebih kuat
(Scarcity dibandingkan dengan jumlah
Promotions ketersediaan produk,
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Effect on Online
Impulse
Purchasing)

sedangkan Limited Quantity
Scarcity memberikan
dorongan lebih besar untuk
membeli langsung ketika
kuantitas  lebih  banyak
bersama dengan waktu yang
singkat.

Rahma et al ., X1: Pesan - Kuantitatif Terdapat pengaruh positif
(2022) Analisis Kelangkaan - Regresi Linier | dan signifikan dari pesan
Pengaruh Pesan | X2: Live Berganda kelangkaan dan Live
Kelangkaan Dan | Commerce - Non Commerce terhadap perilaku
Live Commerce Probability pembelian impulsif. Pesan
Terhadap Y: Perilaku Sampling — kelangkaan membuat
Perilaku Pembelian Puposive konsumen merasa terdesak
Pembelian Impulsif Sampling untuk membeli, sedangkan
Impulsif Live Commerce dengan
(Studi Empiris interaksi  langsung  dan
Pada Mahasiswa informasi lengkap
Pelanggan mendorong pembelian yang
Marketplace tidak direncanakan.
Shopee Di Kota
Semarang)
Christian etal ., | X1: Perceived - Kuantitatif Terdapat pengaruh signifikan
(2021) The Effect | Ads - PLS-SEM dari Perceived Ads
of Perceived Ads | Personalization |- Non Personalization terhadap
Personalization X2: Perceived Probability Perceived Novelty, Privacy
Toward Online Novelty Sampling — Concern, Advertising Value,
Impulse Buying X3: Privacy Puposive Perceived Relevance, dan
Tendency with Concern Sampling Creepiness. Perceived
Mediating and XA4: Relevance  mempengaruhi
Moderating Advertaising Advertising Value.
Variables, Value Selanjutnya, Perceived
Evidence from X5: Perceived Novelty, Privacy Concern,
Indonesian Relevance Advertising Value, Perceived
Millennial E- X6: Creepiness Relevance, dan Affective
Commerce X7: Affective Reactance berpengaruh
Customers Reactance terhadap Attitude. Creepiness
mempengaruhi Affective

Y: Online Reactance, dan Attitude

Impulse Buying berpengaruh signifikan

Tendency terhadap Online Impulse

Buying Tendency.

Z: Attitude

Z: Purchasing

Frequency
Guoetal ., X1: Limited- - Kuantitatif Terdapat pengaruh signifikan
(2017) Arousal Quantity - SEM-PLS dari Limited-Quantity
or Not? The Scarcity - Probability Scarcity dan Limited-Time
Effects of X2: Limited- Sampling- Scarcity terhadap Perceived
Scarcity Time Scarcity Simpe Arousal, di mana keduanya
Messages on Random meningkatkan arousal
Online Impulsive | Y: Impulsive Sampling konsumen melalui tekanan
Purchase Purchase waktu dan urgensi. Perceived

Arousal
signifikan

juga berpengaruh
terhadap
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Z: Perceived Impulsive Purchase, karena

Arousal arousal yang meningkat
mendorong pembelian
impulsif.

9. Wuetal ., X1: Limited- - Kuantitatif Terdapat pengaruh signifikan
(2021) How does | Quantity - ANOVA dari Limited-Quantity
Scarcity Scarcity - Probability Scarcity dan Limited-Time
promotion lead X2: Limited- Sampling- Scarcity terhadap Perceived
to impulse Time Scarcity Simpe Arousal, dengan persaingan
purchase in the Random dan tekanan waktu
online market? A | Y: Impulsive Sampling meningkatkan arousal pada
field experiment | Purchase konsumen. Perceived

Arousal juga berpengaruh
Z: Perceived signifikan terhadap Impulse
Arousal Purchase, di mana arousal

yang meningkat mendorong

pembelian impulsif.

10. | Martalenietal ., | X: Flash Sale - Kuantitatif Flash Sale memiliki
(2022) Flash - PLS-SEM pengaruh signifikan terhadap
sale and online Y: Impulsive - Non emosi konsumen, memicu
impulse buying: | Buying Probability kegembiraan dan kecemasan
Mediation effect Sampling — yang mendorong pembelian
of emotions Z: Emotions Puposive impulsif. Emosi ini memiliki

Sampling pengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif,
sementara Flash Sale sendiri
tidak berpengaruh langsung
tanpa  kehadiran  emosi
sebagai mediator.

11. | Lietal ., (2023) | X1: Scarcity - kuantitatif Scarcity Promotion
The role of promotion - Eksperimental | berpengaruh signifikan
Scarcity X2: Cause - Non terhadap Arousal dan niat
promotion and related-events Probability pembelian impulsif melalui
cause-related Sampling — peningkatan Arousal, karena
events in impulse | Y: Impulse Puposive kelangkaan menciptakan
purchase in purchase Sampling urgensi. Cause-Related
the agricultural intention Events berpengaruh
product live signifikan terhadap Moral
stream. Z1: Arousal Elevation, yang pada

Z2: Moral gilirannya mendorong niat
elevation pembelian impulsif sebagai
bentuk prososial.

12. | Usadietal ., X1: - Kuantitatif Interactivity ~ berpengaruh
(2023) What Attractiveness - PLS-SEM signifikan terhadap Shopping
Factors X2: Perceived - Non Arousal, yang kemudian
Stimulate Scarcity Probability mempengaruhi Impulse
Impulse Buying? | X3: Interactivity Sampling — Buying. Namun,
A Study Puposive Attractiveness dan Perceived
on Live Y1: Shopping Sampling Scarcity  tidak  memiliki
Commerce arousal pengaruh signifikan terhadap
Users. Y2: Impulsive Shopping Arousal,

buying

menunjukkan bahwa faktor-
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faktor ini tidak cukup kuat
Z: Shopping untuk memicu gairah
arousal berbelanja.

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

2.1.1 Persamaan dan Perbedaan Penelitian
Berdasarkan pemaparan penelitian terdahulu di atas, maka
peneliti memetakan perbedaan dan persamaan antara penelitian yang
akan dilakukan dengan penelitian terdahulu. Berikut ini penjelasan

mengenai persamaan dan perbedaan, antara lain:

Tabel 2. 2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian
No | Nama Tahun Persamaan Perbedaan
judul
1. Lamisetal., (2022) |- Penelitian  dengan |- Pada penelitian
Impulse Buying pendekatan terdahulu
during flash sales kuantitatif menggunakan variabel
in the online - Variabel yang sama attitude toward flash
marketplace. adalah impulsive sale, sedangkan pada
buying (Y) penelitian  saat ini
menggunakan attitude
(21)

- Alat analisis data
menggunakan  SPSS
sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan
SmartPLS

- Pengumpulan data
menggunakan
wawancara dan
kuesioner sedangkan
pada penelitian saat
ini menggunakan
kuesioner saja

2. Vannisa et al., - Penelitian  dengan |- Pada penelitian

(2020) pendekatan terdahulu
The Effect Of Flash kuantitatif menggunakan variabel
Sale Program On - Variabel yang sama mediasi attitude
Shopping adalah Scarcity (X1) toward flash sale,
Enjoyment And dan Impulsive buying sedangkan pada
Impulse Buying On ) penelitian  saat ini
Flash Sale On C2C |-  Pengumpulan data menggunakan attitude
E-Commerce menggunakan 2)

kuesioner - Kerangka konseptual

- Alat analisis data
menggunakan
SmartPLS
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Prawira &
Sihombing, (2021)
Predicting the
Relationship
Between Scarcity
and Serendipity
Information

Penelitian

pendekatan
kuantitatif
Variabel yang sama
adalah Scarcity (X)
Impulse buying (Y)

Pengumpulan  data

dengan

Menggunakan

variabel mediasi yaitu
(2) hedonic shopping
sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan attitude

(2)

Toward Impulse menggunakan
Buying Behavior: kuesioner
Hedonic Shopping |- Alat analisis data
Values as menggunakan
Moderator SmartPLS
Variables
Dsilvaetal.,2021) |- Penelitian  dengan Subjek penelitian
Impulse Buying pendekatan terdahulu yaitu
During Flash Sales kuantitatif konsumen e-
on E-Commerce - Variabel yang sama commerce di India
Sites and the adalah impulsive Variabel terikat (X)
Ramifacation of buying (Y2) penelitian  terdahulu
flash Sales on - Pengumpulan data menggynakan
Shopping menggunakan perceived  Scarcity
kuesioner sedangkan pada
- Analisis data penelitian  saat ini
menggunakan  path yaitu Scarcity
analysis Bentuk kerangka
- Alat analisis data konseptual

menggunakan PLS

Sutrisno et al.,
(2022) Bagaimana
Pengaruh Scarcity
Promotion terhadap
Online Impluse
Purchasing
(Scarcity
Promotions Effect
on Online Impulse
Purchasing)

Pengumpulan  data

menggunakan
kuesioner

Fokus penelitian
pada perilaku
konsumen aspek
psikologi

Subjek penelitian

produk skincare

Variabel Scarcity (X)
di breakdown menjadi
limited time Scarcity
dan limited quantity
Scarcity  sedangkan
pada penelitian saat
ini yaitu Scarcity

Variabel (Y) pada
penelitian  terdahulu
menggunakan impulse
purchasing sedangkan
pada penelitian saat

ini menggunakan
impulse buying

Pada penelitian
terdahulu
menggunakan
pendekatan kuantitatif
dan kualitatif
sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan
pendekatan kuantitatif
saja

Alat analisis
menggunakan

JAMOVI
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Rahma et al., - Penelitian  dengan Pada penelitian
(2022) Analisis pendekatan terdahulu
Pengaruh Pesan kuantitatif menggunakan
Kelangkaan Dan - Variabel yang sama variabel (X) pesan
Live Commerce adalah impulsive kelangkaan atau
Terhadap Perilaku buying (Y) Scarcity messages
Pembelian Impulsif |-  Pengumpulan  data sedangkan pada
(Studi Empiris Pada menggunakan penelitian saat ini
Mahasiswa kuesioner menggunakan
Pelanggan variabel Scarcity
Marketplace Analisis data
Shopee di Kota menggunakan regresi
Semarang) linier berganda
Alat analisis data
menggunakan SPSS
versi 25
Christian et al., - Penelitian ~ dengan Pada penelitian
(2021) The Effect of pendekatan terdahulu
Perceived Ads kuantitatif menggunakan
Personalization - Variabel yang sama variabel (Y) online
Toward Online adalah attitude (2) impulse buying
Impulse Buying - Pengumpulan  data tendency sedangkan
Tendency with menggunakan pada penelitian saat
Mediating and kuesioner ini menggunakan
Moderating impulsive buying
Variables, Evidence Subjek penelitian
from Indonesian mahasiswa di
Millennial E- Jabodetabek
Commerce
Customers
Guo et al., (2017) - Penelitian ~ dengan Variabel Scarcity (X)
Arousal or Not? pendekatan di breakdown menjadi
The Effects of kuantitatif limited time Scarcity
Scarcity Messages |- Pengumpulan  data dan limited quantity
on Online Impulsive menggunakan Scarcity  sedangkan
Purchase kuesioner pada penelitian saat
- Fokus penelitian ini yaitu Scarcity
pada perilaku Variabel bebas yang
konsumen aspek digunakan Impulsive
psikologi purchase sedangkan
pada penelitian saat
ini yaitu impulsive
buying
Variavel mediasi yang
digunakan yaitu
arousal  sedangkan
pada penelitian saat
ini  yaitu attitude
toward flash sale
Alat analisis data
menggunakan SEM-
PLS
Wu et al., (2021) - Penelitian  dengan Variabel Scarcity (X)
How does Scarcity pendekatan di breakdown menjadi
promotion lead to kuantitatif limited time Scarcity




17

impulse purchase in
the online market?
A field experiment

Fokus
pada
konsumen

Alat analisis data
menggunakan SEM-
PLS

pembahasan
psikologi

dan limited quantity
Scarcity  sedangkan
pada penelitian saat
ini yaitu Scarcity
Variabel bebas yang
digunakan Impulsive
purchase sedangkan
pada penelitian saat
ini  yaitu impulsive
buying

Variabel mediasi yang
digunakan yaitu
arousal  sedangkan
pada penelitian saat
ini yaitu attitude (2)

10. | Martaleni et al., - Penelitian  dengan Menggunakan
(2022) Flash sale pendekatan variabel (X) flash sale
and online impulse kuantitatif Menggunakan
buying: Mediation |- Pengumpulan data variabel (Z) emotions
effect of emotions menggunakan
kuesioner
- Berfokus pada
emotions konsumen
- Alat analisis data
menggunakan SEM-
PLS
11. | Lietal., (2023) The | - Penelitian  dengan Penelitian  terdahulu
role of Scarcity pendekatan menggunakan subjek
promotion and kuantitatif agricultural
cause-related - Variabel yang sama sedangkan penelitian
events in impulse yaitu Scarcity dan saai ini dilakukan pada
purchase in Impulsive buying (Y) produk Arascarf.
the agricultural - Analisis Menggunakan variabel
product live menggunakan path mediasi  yaitu Z1:
stream. Analysis Arousal Z2: Moral
elevation sedangkan
pada penelitian saat ini
menggunakan variabel
mediasi Attitude
Alat analisis
menggunakan  SPSS
sedangkan pada
penelitian  saat ini
menggunakan
SmartPLS
12. | Usadietal., (2023) | - Penelitian  dengan penelitian  terdahuku
What Factors pendekatan berfokus pada promosi
Stimulate kuantitatif live, sedangkan pada
Impulse Buying? A | - Variabel yang sama penelitian  saat ini
Study yaitu Impulsive menggunakan promosi
on Live Commerce buying (Y) umum
Users. - Alat analisis Menggunakan variabel
menggunakan mediasi  yaitu  (2)
SmartPLS shopping arousal,
sedangkan pada
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penelitrian  saat ini
menggunakan variabel
attitude

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

Berdasarkan pemaparan pada tabel 2.2 terdapat perbedaan

mendasar antara penelitian terdahulu dan penelitian saat ini. Penelitian

ini memusatkan pada variabel Scarcity dan sebagai variabel yang

mempengaruhi impulsive buying sebagai variabel terikat.

Tabel 2. 3
Orisinalitas Penelitian

Mediasi (Studi Konsumen
Arascarf melalui Shopee di
Kota Malang)

No | Nama Judul Penelitian Orisinalitas Penelitian
Peneliti
1. Diah Pengaruh Scarcity terhadap Penelitian ini mengkaji
Qurrota Impulsive Buying dengan pengaruh Scarcity
A’yun Attitude sebagai variabel terhadap impulsive buying

dengan memasukkan
attitude sebagai variabel
mediasi

Menggunakan produk
Avrascarf dan platform e-
commerce Shopee sebagai
konteks studi

Subjek penelitian ini
adalah konsumen Arascarf
yang melakukan
pembelian melalui shopee
di Kota Malang

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Scarcity

2.2.1.1 Definisi Scarcity

Beberapa para ahli Aggarwal, (2011) dan Cialdini, (2009)

mendefinisikan Scarcity sebagai kondisi

di mana Kketerbatasan

ketersediaan produk atau layanan menciptakan rasa urgensi di kalangan

konsumen untuk segera melakukan pembelian, yang berfokus pada

keterbatasan yang meningkatkan daya tarik produk dan mendorong

perilaku impulsif melalui peningkatan persepsi nilai. Didukung oleh

penelitian Kumar et al., (2022) yang menegaskan bahwa Scarcity tidak
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hanya mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tetapi juga
dapat memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek dengan membuat
produk terasa lebih berharga dan eksklusif, sehingga meningkatkan
keinginan untuk membeli meskipun produk tersebut tidak segera
dibutuhkan.

Menurut Cialdini (2009) Scarcity atau keterbatasan merupakan
aktivitas berbelanja yang menyebabkan konsumen merasakan tekanan
untuk segera membeli dan kekhawatiran kehilangan kesempatan, yang
didasari oleh prinsip psikologis dari kekurangan yang memengaruhi
perilaku konsumen. Aspek Scarcity ini dapat dilihat ketika konsumen
melakukan aktivitas belanja tanpa perencanaan yang matang sehingga
sering kali konsumen merasa menyesal setelah melakukan pembelian
terhadap barang yang sebenarnya tidak terlalu di butuhkan (Santini et
al., 2019). Dari beberapa pendapat yang telah digagas oleh para ahli,
dapat ditarik kesimpulan bahwa Scarcity merupakan dorongan yang
lebih menekankan pada keterbatasan ketersediaan produk atau layanan
yang mencipatakan rasa urgensi dan meningkatkan persepsi nilai, serta
mendorong perilaku pembelian impulsif pada konsumen. Sehingga,
untuk melakukan pembelian pada produk yang dibatasi waktu dan
jumlahnya, konsumen akan memutuskan berdasarkan pada ketakutan
akan kehilangan kesempatan yang ditimbulkan oleh keterbatasan
tersebut.

2.2.1.2 Jenis — Jenis Scarcity
Beberapa platform e-commerce telah menggunakan strategi
promosi Scarcity, untuk mendorong konsumen melakukan pembelian
secara impulsif. Menurut Cialdini (2009), ada dua jenis Scarcity yang
umum digunakan:
1. Limited Time Scarcity

Menurut Sutrisno et al., (2022) limited time Scarcity adalah

strategi promosi yang menawarkan produk selama periode waktu

tertentu yang telah ditetapkan, setelah periode waktu yang telah di
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tentukan habis maka harga akan kembali ke harga awal. Dengan
limited time Scarcity, konsumen diberi dorongan untuk segera
melakukan pembelian agar tidak kehilangan peluang dalam jangka
waktu tertentu. Strategi ini memanfaatkan urgensi waktu yang
terbatas untuk mendorong konsumen membuat keputusan pembelian
dengan cepat. Sebagai salah satu jenis kelangkaan, limited time
Scarcity terbukti efektif dalam meningkatkan penjualan dengan
menciptakan rasa takut akan kehabisan di kalangan konsumen.
2. Limited Quantity Scarcity
Menurut Sutrisno et al., (2022) limited quantity Scarcity adalah
strategi promosi yang melibatkan penawaran produk dengan jumlah
yang telah di tentukan atau terbatas. Ketika limited quantity Scarcity
diterapkan, konsumen sering kali menganggap diri mereka bersaing
dengan orang lain untuk mendapatkan produk karena terbatasnya
ketersediaannya. Perasaan bersaing ini dapat meningkatkan urgensi
dan mendorong keputusan pembelian secara lebih cepat. Sebagai
salah satu jenis kelangkaan, limited quantity Scarcity terbukti efektif
dalam meningkatkan penjualan dengan menciptakan rasa
eksklusivitas dan urgensi di kalangan konsumen.
2.2.1.3 Dimensi Scarcity
Cialdini (2009), mengemukakan terdapat dua dimensi Scarcity
yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi kelangkaan konsumen
terhadap suatu produk, antara lain:
1. Limited Time
Limited time merupakan motivasi dalam berbelanja yang
berfokus pada urgensi waktu terbatas sebagai pendorong utama bagi
konsumen. Konsumen sering kali didorong untuk segera melakukan
pembelian karena adanya periode waktu yang singkat, yang
menciptakan rasa tekanan untuk tidak kehilangan kesempatan
(Sutrisno et al., 2022). Faktor ini menumbuhkan rasa urgensi dan

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membuat keputusan
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pembelian secara cepat. Dimensi ini terkait dengan keinginan untuk
memanfaatkan penawaran yang terbatas waktu dan mendapatkan
produk sebelum kesempatan tersebut berlalu.

Ketika seseorang menghadapi penawaran dengan limited time,
penting untuk memiliki kontrol diri agar tidak terburu-buru dalam
membuat keputusan pembelian. Tekanan waktu yang singkat sering
kali membuat konsumen merasa terpaksa membeli barang tanpa
mempertimbangkan kebutuhan mereka secara matang (Sutrisno et
al., 2022) Dalam konteks ini, berbelanja dengan pendekatan yang
rasional dan mempertimbangkan kebutuhan, bukan hanya karena
tekanan waktu, sangat dianjurkan untuk menghindari pemborosan.

Sebagaimana dalam QS. AL-Bagarah ayat 195, berbunyi :

L4 ) et I ) St wlE s d oo g sy

’.‘i, ° JGS\

2

Artinya : “Berinfaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu
ke dalam kebinasaan, dan berbuatbaiklah. Sesungguhnya Allah
menyukai orang-orang yang berbuat baik.”

Ayat tersebut mengingatkan untuk membuat keputusan yang
bijaksana dan tidak terburu-buru, serta berusaha untuk berbuat baik
dan adil dalam setiap transaksi.

Meskipun dalam Al-Qur’an tidak secara langsung menyebutkan
limited time Scarcity, prinsip-prinsip Islam seperti menjaga
keseimbangan, menghindari pemborosan, dan berbelanja dengan
bijaksana tetap relevan dalam menghadapi penawaran terbatas
waktu Penting untuk bertindak secara adil dan bertanggung jawab
dalam setiap keputusan pembelian, agar terhindar dari pemborosan
dan mendapatkan keberkahan dari Allah SWT (Lazismu, 2024).
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2. Limited Quantity

Limited quantity merupakan motivasi dalam berbelanja yang
berfokus pada penawaran produk dengan jumlah terbatas sebagai
pendorong utama bagi konsumen. Konsumen sering kali merasa
terdorong untuk segera melakukan pembelian karena adanya
jumlah produk yang terbatas, yang menciptakan rasa khawatir
untuk tidak mendapatkan barang yang diinginkan (Sutrisno et al.,
2022). Faktor ini menumbuhkan rasa urgensi dan meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk membuat keputusan pembelian
secara cepat. Dimensi ini terkait dengan keinginan untuk
memanfaatkan penawaran yang jumlahnya terbatas dan
mendapatkan produk sebelum produk yang di inginkan habis
terjual.

Ketika suatu barang tersedia dalam jumlah terbatas, penting
bagi konsumen untuk memiliki kontrol diri yang baik agar tidak
terburu-buru dalam pengambilan keputusan. Pembelian yang
dilakukan secara impulsif karena keterbatasan jumlah barang
seringkali menyebabkan pembeli menyesal di kemudian hari
karena tidak mempertimbangkan kebutuhan mereka secara matang.
Djakfar, (2019) menekankan pentingnya kontrol diri dalam
berbelanja, terutama ketika menghadapi tawaran dengan jumlah
terbatas yang bisa mengarah pada pembelian yang tidak rasional.
Dalam konteks penawaran dengan jumlah barang terbatas,
konsumen dianjurkan untuk tidak terburu-buru dalam membeli
hanya karena faktor keterbatasan, karena hal ini dapat mengarah
pada pemborosan dan keputusan yang tidak bijak. Sebagaimana
dalam QS. Al-Hadid ayat 23, berbunyi :

SES B 884V g ST 8 Yy 1SS0 B B 1B K
Artinya : “(Yang demikian itu kami tetapkan) agar kamu tidak

bersedih terhadap apa yang luput dari kamu dan tidak pula
terlalu gembira terhadap apa yang diberikan-Nya
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kepadamu. Allah tidak menyukai setiap orang yang sombong
lagi membanggakan diri.”

Ayat tersebut menggambarkan bahwa sikap sombong dan
kebanggaan terhadap harta atau barang adalah sesuatu yang tidak
dianjurkan, dan ini juga berlaku dalam konteks pembelian barang
dengan jumlah terbatas. Konsumen harus menghindari keputusan
impulsif dan tetap mempertimbangkan kebutuhan mereka dengan

bijaksana.

2.2.1.4 Indikator Scarcity
Cialdini (2009) mengemukakan bahwa scarcity dapat di ukur

melalui indikator-indikator sebagai berikut:

1. Durasi Waktu, yang mengacu pada panjang atau pendeknya jangka
waktu yang diberikan untuk melakukan pembelian selama periode
penjualan.

2. Kecepatan Respon, yang mengukur seberapa cepat konsumen
merespons atau mengambil keputusan untuk membeli produk
selama periode penjualan.

3. Jumlah Produk, yang mengacu pada total kuantitas produk yang
ditawarkan selama penjualan.

4. Batasan Produk, yang merujuk pada jumlah maksimal produk yang

dapat dibeli selama penjualan.

2.2.2 Attitude
2.2.2.1 Definisi Attitude
Gardner & Lambert (1959) menyatakan bahwa attitude adalah
cara seseorang menilai atau memberikan reaksi terhadap sesuatu,
berdasarkan keyakinan atau pendapatnya tentang hal tersebut. Menurut
Frazier & Brown (2001), attitude melibatkan banyak aspek emosional,
seperti perasaan, identitas diri, dan hubungan dengan komunitas. Attitude

menyoroti bagaimana kekuatan budaya mempengaruhi kehidupan dan
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perasaan, serta bagaimana hal ini membentuk pandangan terhadap dunia
luar.

Attitude sering kali dipicu dengan penawaran atau diskon yang
hanya berlaku untuk hari tertentu atau untuk periode waktu singkat (Shi
& Chen, 2015). Beberapa online market place yang menerapkan teknik
promosi batasan kuantitas dan waktu di Indonesia antaranya Shopee,
Tokopedia, Lazada, dan Blibli (Debora, 2018). Promosi diadakan di pada
berbagai waktu, termasuk pada acara-acara khusus seperti Hari Belanja
Nasional, Bulan Ramadhan, atau promosi khusus lainnya (Catriana,
2021). Dengan begitu, attitude mencerminkan bagaimana persepsi,
emosi, dan identitas diri seorang dipengaruhi oleh budaya konsumsi
dalam konteks Scarcity. Sikap ini berperan dalam menentukan respons
konsumen terhadap Scarcity, termasuk partisipasi mereka dalam

penawaran terbatas tersebut.

Dimensi Attitude
Ajzen (1991) mengemukakan terdapat tiga dimensi attitude yang

dapat digunakan untuk mengukur sikap konsumen, antaranya:

1. Cognitive

Sikap cognitive dalam berbelanja berhubungan dengan cara

konsumen memikirkan dan memiliki keyakinan tentang penawaran
yang ada. Konsumen sering kali memiliki keyakinan bahwa dengan
waktu terbatas adalah kesempatan langka, yang mempengaruhi
pendapat mereka tentang nilai dari penawaran tersebut (Sutrisno et
al., 2022) Keyakinan ini mendorong konsumen untuk menilai
penawaran dengan lebih tinggi dan membuat keputusan pembelian
dengan cepat. Dimensi ini terkait dengan keyakinan konsumen
bahwa memanfaatkan penawaran adalah cara yang baik untuk
mendapatkan manfaat yang maksimal dari produk sebelum
kesempatan tersebut berakhir.
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Ketika sedang menghadapi penawaran terbatas, penting
untuk memahami dampak cognitive dari penawaran tersebut agar
tidak terburu-buru dalam membuat keputusan pembelian. Penawaran
yang bersifat mendesak sering kali mempengaruhi cara berfikir
konsumen dengan mempersempit waktu yang mereka miliki untuk
menilai secara rasional. tekanan waktu bisa menyebabkan konsumen
lebih fokus pada urgensi penawaran ketimbang pada kebutuhan atau
nilai sebenarnya dari produk. Dengan begitu sangat dianjurkan untuk
menghindari keputusan pembelian yang impulsif. Sebagaimana
dalam QS. Al-Isra’ ayat 36, berbunyi:

o & Lo

Vs L 08 U A8 sigdlly iy aaed O 2le 4 S0 o 6 LaEE Y

Artinya : “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui.
Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani,
semua itu akan diminta pertanggungjawabannya.”

Ayat ini mengingatkan kita untuk tidak mengikuti sesuatu yang
kita tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentangnya. Dalam
konteks penawaran mendesak penting untuk tidak membuat keputusan
impulsif tanpa memiliki informasi yang lengkap dan pertimbangan
yang matang.

2. Affective

Komponen affective dalam berbelanja berfokus pada perasaan
dan emosi yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek, seperti suka
atau tidak suka, setuju atau menentang. Konsumen sering kali membuat
keputusan pembelian berdasarkan perasaan mereka terhadap produk,
yang dapat menciptakan rasa puas atau kecewa, tergantung pada sejauh
mana produk memenuhi ekspektasi emosional mereka (Smith & Smith,
2020). Faktor affective ini dapat meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk memilih produk yang sesuai dengan emosi positif
mereka atau menghindari produk yang menyebabkan perasaan negatif.

Dimensi affective ini berkaitan dengan keinginan untuk memenuhi
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kebutuhan emosional dan mendapatkan kepuasan yang berasal dari
interaksi dengan produk atau merek yang disukai.

Ketika menghadapi penawaran, penting untuk memahami
dampak affective dari penawaran tersebut agar tidak terbawa oleh emosi
dalam membuat keputusan pembelian. Penawaran yang bersifat
mendesak sering kali mempengaruhi perasaan konsumen, seperti
perasaan suka terhadap penawaran yang tampak menguntungkan, atau
bahkan perasaan takut kehilangan kesempatan tersebut. Tekanan waktu
dapat membuat konsumen merasa terdesak untuk segera mengambil
tindakan, yang dapat menutupi penilaian yang objektif terhadap
kebutuhan atau nilai sebenarnya dari produk. Oleh karena itu, sebaiknya
tidak membuat keputusan pembelian hanya karena perasaan atau emosi

saja. Sebagaimana dalam QS. Al-Hasr ayat 18, yang berbunyi:

Gt 20 o) 80 2 S0 S8 G ol shidy 2800 o0 @t

2
Z)a 0%

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah
diperbuatnya untuk hari esok (akhirat). Bertakwalah kepada
Allah. Sesungguhnya Allah Mahateliti terhadap apa yang kamu
kerjakan.”

Ayat ini mengingatkan untuk selalu mempertimbangkan
konsekuensi tindakan kita di masa depan. Dalam konteks pembelian
mendesak, ini berarti penting untuk memikirkan dampak jangka panjang
dari keputusan pembelian dan tidak hanya terfokus pada keuntungan
sesaat.

3. Behavioral
Komponen perilaku mencerminkan niat dan tindakan seseorang
terhadap objek tertentu, yang berperan penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Niat perilaku seseorang terhadap objek

dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk sikap terhadap objek, norma
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sosial, dan persepsi kontrol terhadap perilaku tersebut (Ajzen, 1991).
Kombinasi dari sikap, norma sosial, dan persepsi kontrol perilaku secara
signifikan mempengaruhi kecenderungan seseorang untuk mengambil
tindakan terhadap objek, seperti keputusan pembelian. Memahami
komponen perilaku ini penting untuk merancang strategi pemasaran yang
efektif yang sesuai dengan niat dan tindakan target pasar, serta
meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran.

Niat perilaku seseorang terhadap objek memainkan peran kunci
dalam menentukan tindakan yang diambil, termasuk keputusan untuk
membeli suatu produk. Niat perilaku dipengaruhi oleh sikap individu
terhadap objek, norma sosial yang ada, dan persepsi mereka tentang
kemampuan untuk melakukan tindakan tersebut (Ajzen, 1991b). Sikap
positif terhadap objek, pengaruh norma sosial, dan keyakinan dalam
kontrol perilaku dapat secara signifikan meningkatkan niat seseorang
untuk melakukan pembelian. Namun, penting untuk memastikan bahwa
niat perilaku didasarkan pada informasi yang memadai dan pertimbangan
yang matang, bukan hanya pada dorongan emosional. Sebagaimana QS.
AL-Bagarah ayat 286 :

Y Skt b gles cond U G Taany ¥k i 208
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Artinya: "Allah  tidak membebani seseorang, kecuali menurut
kesanggupannya. Baginya ada sesuatu (pahala) dari (kebajikan)
yang diusahakannya dan terhadapnya ada (pula) sesuatu (siksa) atas
(kejahatan) yang diperbuatnya. (Mereka berdoa,) “Wahai Tuhan
kami, janganlah Engkau hukum kami jika kami lupa atau kami salah.
Wahai Tuhan kami, janganlah Engkau bebani kami dengan beban
yang berat sebagaimana Engkau bebankan kepada orang-orang
sebelum kami. Wahai Tuhan kami, janganlah Engkau pikulkan
kepada kami apa yang tidak sanggup kami memikulnya. Maafkanlah
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kami, ampunilah kami, dan rahmatilah kami. Engkaulah pelindung
kami. Maka, tolonglah kami dalam menghadapi kaum kafir.”

Dalam konteks pengambilan keputusan pembelian, ayat ini

menunjukkan pentingnya memastikan bahwa keputusan didasarkan pada

pengetahuan yang cukup dan sesuai dengan kemampuan.
2.2.2.3 Indikator Attitude

Menurut Ajzen (1991) mengungkapkan bahwa indikator Attitude

meliputi:

1.

Tingkat Kesadaran, yang mengacu pada sejauh mana konsumen
menyadari keberadaan promosi atau penawaran tertentu sebelum
melakukan pembelian.

Kualitas Persepsi, yang mengukur bagaimana konsumen memandang
atau menilai kualitas informasi promosi yang diterima, termasuk
kejelasan dan daya tariknya.

Intensitas Emosi, yang merujuk pada seberapa kuat perasaan atau
emosi yang dirasakan konsumen saat melihat promosi atau ketika
ingin membeli produk.

Kepuasan Emosional, yang mengacu pada tingkat kepuasan
emosional yang dirasakan konsumen setelah melakukan pembelian,
terutama dalam konteks terpenuhinya harapan atau keinginan.
Frekuensi Pembelian, yang mengukur seberapa sering konsumen
melakukan pembelian dalam suatu periode tertentu.

Tingkat Kepuasan, yang merujuk pada seberapa puas konsumen
terhadap produk atau pengalaman pembelian secara keseluruhan

setelah transaksi selesai.

2.2.3  Impulse Buying

2.2.3.1 Definisi Impulsive buying

Impulsive buying merupakan pembelian yang dilakukan secara

tiba-tiba atau spontan tanpa adanya perencanaan atau niat sebelumnya

(Verhagen & van Dolen, 2011). Teknologi merupakan salah satu aspek
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yang mendukung terjadinya impulse buying karena kemudahan aplikasi
yang dapat di akses kapan saja dan dimana saja (Akram et al., 2018)
Menurut Rook & Fisher (1995b), impulsive buying adalah
perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya, sering kali dipicu oleh dorongan emosional yang mendalam.
Penelitian oleh Hausman & Siekpe (2009) mengungkapkan bahwa
kemudahan akses teknologi, seperti aplikasi belanja online, dapat
memfasilitasi perilaku impulsive buying dengan memungkinkan
konsumen untuk membeli produk secara cepat dan mudah tanpa
perencanaan. Aspek impulsive buying ini sering terlihat ketika konsumen
melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan matang, yang
dapat menyebabkan penyesalan setelah pembelian barang yang
sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan (Santini et al., 2019) Dari beberapa
pendapat yang telah digagas oleh para ahli, dapat ditarik kesimpulan
bahwa impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang
dipengaruhi oleh dorongan emosional dan situasional, yang sering kali

tidak didasarkan pada perencanaan rasional."

2.2.3.2 Kategori Impulsive Buying
Utami (2010) terdapat empat model dari Impulsive Buying, Yaitu:

1. Pure Impulse (Impuls Murni)
Tindakan pembelian sesuatu karena alas an menarik, biasanya
Ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek atau
perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan
2. Reminder Impuls (Impuls Pengingat)

Tindakan pembelian sesuatu karena alas an menarik, biasanya
Ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek atau
perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan. Ketika konsumen
membeli berdasarkan jenis Impuls ini dikarenakan produk tersebut
biasanya memang dibeli, tetapi tidak termasuk dalam daftar belanja

sebelumnya.
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3. Suggestion Impulse (Impuls Saran)
Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan
menstimulasi keinginan untuk mencobanya.
4. Planned Impuls (Impuls Terencana)
Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan
menstimulasi keinginan untuk mencobanya.
Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkan respon konsumen
terhadap beberapa insentif special untuk membeli unit yang tidak
diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman penukaran

kupon, potongan kupon, atau penawaran lainnya.

2.2.3.3 Dimensi Impulsive Buying
Martaleni et al., (2022), mengemukakan terdapat empat dimensi
impulsive buying yang dapat digunakan untuk mengukur sikap

konsumen, antaranya:

1. Spontaneous Purchase

Spontaneous Purchase adalah tindakan membeli yang dilakukan
secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya Rook et al., (1995)
Konsumen sering kali melakukan pembelian secara spontan ketika
mereka merasa tertarik pada suatu produk yang menarik perhatian
mereka saat menjelajahi pasar online. Kondisi ini diperkuat oleh
berbagai faktor seperti penawaran yang terbatas waktu, diskon yang
menarik, atau rekomendasi yang disesuaikan dengan preferensi
pribadi konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa spontaneous
purchase sering kali didorong oleh emosi sesaat seperti kebahagiaan,
kegembiraan, atau bahkan stres yang dirasakan oleh konsumen pada
saat itu (Wells et al., 2011)

Dalam konteks pasar online, kemudahan akses dan tersedianya
berbagai metode pembayaran yang cepat juga berkontribusi terhadap
tingginya frekuensi pembelian spontan. Hal ini menimbulkan risiko

konsumen untuk membeli barang yang sebenarnya tidak mereka
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butuhkan atau belum dipertimbangkan dengan matang. Meskipun
pembelian spontan dapat memberikan kepuasan sesaat, sering kali
hal ini juga diikuti oleh perasaan menyesal setelah pembelian
dilakukan. Dalam perspektif Islam, pembelian secara spontan harus
diwaspadai karena bisa mengarah pada perilaku konsumtif yang
berlebihan. Islam mendorong umatnya untuk bersikap bijak dalam
berbelanja, sebagaimana ditegaskan dalam Al-Quran, QS. Al-Isra

ayat 27 yang berbunyi:
s . Vo® 2z Boy 8 Ze 3h e e 4,8 @
Z0 " volos ° %, N = s P i < Py \
h ‘44) u.)a.z,m!\ d\fj W\ Olg=>] \j_:[{ U'QM‘ o)

Artinya: “Sesungguhnya para pemboros itu adalah saudara-
saudara setan dan setan itu sangat ingkar kepada
Tuhannya.”

Ayat ini mengingatkan agar umat Islam menghindari perilaku
konsumtif yang berlebihan dan tidak bermanfaat, serta lebih
mengutamakan kebijakan dan keseimbangan dalam kehidupan
sehari-hari.

2. Strenght, Compulsion, and Intensity

Strength, Compulsion, and Intensity adalah dimensi yang mengukur
seberapa kuat dorongan untuk melakukan pembelian impulsif di pasar
online (Verplanken & Herabadi, 2001). Dorongan kuat ini biasanya
muncul tanpa peringatan, didorong oleh faktor-faktor eksternal seperti
diskon besar atau tampilan produk yang menarik. Penelitian
menunjukkan bahwa kekuatan dorongan ini sering kali berhubungan
dengan rasa ketidakmampuan konsumen untuk menolak tawaran yang
menggoda (Rook, 1987). Dalam situasi tertentu, dorongan ini bisa
begitu kuat sehingga konsumen merasa terdorong untuk segera
melakukan pembelian, seolah-olah tidak ada pilihan lain. Meskipun
pembelian impulsif sering kali dilakukan tanpa perencanaan, konsumen
sering merasa lega atau puas setelah melakukan pembelian, meskipun

efek ini biasanya bersifat sementara.
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Namun, perasaan puas ini bisa berbalik menjadi penyesalan ketika
konsumen menyadari bahwa pembelian tersebut tidak benar-benar
diperlukan. Kekuatan dorongan ini menunjukkan betapa besar pengaruh
emosi dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Emosi yang
tidak terkontrol bisa menjadi penyebab utama terjadinya pembelian
impulsif yang berlebihan. Dalam Islam, kontrol diri sangat ditekankan
untuk mencegah perilaku konsumtif yang berlebihan. Sebagaimana

dalam QS. Al-A'raf ayat 31, yang berbunyi:
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Artinya: “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah
pada setiap (memasuki) masjid dan makan serta minumlah,
tetapi janganlah berlebihan. Sesungguhnya Dia tidak
menyukai orang-orang yang berlebihan.”

Ayat ini menekankan bahwa segala bentuk konsumsi yang
berlebihan, termasuk pembelian impulsif, tidak disukai dalam Islam.
Meskipun dorongan impulsif sering kali sulit untuk dikendalikan,
penting bagi konsumen untuk berlatih menahan diri. Dengan kontrol
diri yang baik, konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang
lebih bijaksana dan menghindari penyesalan di kemudian hari.
Indifference to Consequence

Indifference to Consequence merupakan dimensi dalam pengukuran
impulsive buying yang menggambarkan ketidakpedulian konsumen
terhadap akibat dari keputusan pembelian mereka. Konsumen dalam
kondisi ini sering kali tidak memikirkan bagaimana pembelian impulsif
akan mempengaruhi anggaran mereka atau situasi keuangan mereka di
masa depan. Penelitian menunjukkan bahwa ketidakpedulian terhadap
konsekuensi sering kali dipengaruhi oleh faktor-faktor emosional
seperti kegembiraan atau keinginan yang mendalam. Konsumen yang

tidak mempedulikan konsekuensi sering kali hanya fokus pada
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kepuasan instan yang diperoleh dari pembelian tanpa memikirkan efek
jangka panjang. Perilaku ini dapat menyebabkan konsumen terjebak
dalam pola pembelian yang merugikan secara finansial dan emosional.
Dalam konteks Islam, sikap seperti ini tidak dianjurkan karena
mengabaikan pertimbangan bijaksana dan tanggung jawab dalam
penggunaan harta. Sebagaimana dalam QS. Al-Hadid ayat 23, yang
berbunyi:

Artinya: “(Yang demikian itu kami tetapkan) agar kamu tidak bersedih
terhadap apa yang luput dari kamu dan tidak pula terlalu
gembira terhadap apa yang diberikan-Nya kepadamu. Allah
tidak menyukai setiap orang yang sombong lagi membanggakan
diri.”

Ayat ini menunjukkan bahwa dalam Islam, penting untuk
memperhitungkan dampak dari keputusan finansial dan menjaga

tanggung jawab dalam pengelolaan harta.

Not Resisting the Urge to Shop

Not Resisting the Urge to Shop mengacu pada tindakan konsumen
yang tidak dapat menahan dorongan untuk berbelanja meskipun ada
pemahaman rasional tentang kemungkinan dampak negatif dari
pembelian tersebut. Dalam konteks pasar online, fenomena ini sering
dipicu oleh teknik pemasaran seperti iklan yang menarik atau
penawaran yang terbatas waktu, yang mendorong konsumen untuk
segera melakukan pembelian. Konsumen yang tidak dapat menahan
dorongan untuk membeli sering kali merasa tidak puas setelah
pembelian dan mungkin mengalami penyesalan atau rasa bersalah.
Menurut penelitian, faktor emosional seperti stres atau keinginan untuk
melarikan diri dari masalah sering berperan dalam mengurangi
kemampuan konsumen untuk menahan dorongan berbelanja (Smith,
2021). Dalam Islam, dorongan untuk tidak menahan diri dari berbelanja

juga harus diperhatikan dalam konteks pengelolaan harta yang
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bijaksana. "Sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Isra ayat 26, yang
berbunyi:

ERCEN R YN MY iy frads 815 s
Artinya: “Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga
kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan; dan janganlah

kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. ”

Indikator Impulsive Buying
Menururt Martaleni et al., (2022) mengungkap bahwa indikator

Impulsive Buying meliputi:

1. Rencana Pembelian, yang mengacu pada sejauh mana konsumen
menyadari keberadaan promosi atau penawaran tertentu sebelum
melakukan pembelian.

2. Penawaran, yang merujuk pada daya tarik dari diskon, promosi, atau
penawaran khusus yang mendorong konsumen untuk membeli
produk.

3. Frekuensi Pembelian, yang mengukur seberapa sering konsumen
melakukan pembelian impulsif dalam suatu periode tertentu.

4. Kekuatan Dorongan, yang merujuk pada intensitas dorongan internal
yang dirasakan konsumen untuk segera melakukan pembelian.

5. Dorongan, yang menggambarkan faktor pendorong yang muncul
secara mendadak dan memengaruhi keputusan pembelian tanpa
perencanaan.

6. Intensitas Pembelian, yang mengukur tingkat keterlibatan atau
urgensi dalam melakukan pembelian.

7. Keputusan Spontan, yang mengacu pada keputusan pembelian yang
diambil secara tiba-tiba tanpa pertimbangan panjang.

8. Kesadaran Dampak, yang mengukur seberapa sadar konsumen
terhadap dampak dari keputusan pembelian impulsif yang telah
dilakukan.
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9. Perilaku Pasca Pembelian, yang merujuk pada reaksi atau tindakan
konsumen setelah melakukan pembelian, seperti kepuasan atau
penyesalan.

10. Kekuatan Dorongan, ang menilai seberapa kuat pengaruh faktor
eksternal dan internal yang mendorong konsumen melakukan
pembelian impulsif.

11. Intensitas Pembelian Impulsif, yang mengacu pada seberapa sering
dan seberapa kuat konsumen melakukan pembelian tanpa

perencanaan.

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Scarcity terhadap Impulsive Buying

Scarcity merujuk pada kondisi keterbatasan ketersediaan produk
atau layanan, baik secara jumlah maupun waktu, yang dapat mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian oleh Wu et
al., (2021) menyatakan bahwa limited-time Scarcity cenderung
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan impulsive
buying karena tekanan waktu yang dirasakan. Apabila produk yang
diinginkan oleh konsumen dibatasi dalam jumlahnya (limited-quantity),
mereka cenderung mengalami tekanan pada attitude dalam dirinya, yang
dapat mendorong impulsive buying. Penelitian Elisa et al., (2022)
menunjukkan bahwa Scarcity dalam bentuk limited-time dan limited-
quantity memiliki efek signifikan dalam memicu impulsive buying,
terutama pada konsumen yang cenderung memiliki sikap positif terhadap
Scarcity. Sehingga, Scarcity dapat membentuk keputusan pembelian
impulsif terutama pada konteks kelangkaan yang melibatkan keterbatasan
jumlah atau waktu.

Lebih lanjut, penelitian oleh Chen et al., (2021) mengatakan
bahwa konsumen yang dihadapkan pada Scarcity sering Kkali
mengabaikan pertimbangan rasional dalam proses pembelian, yang
berujung pada perilaku impulsive buying. Maka hal ini membuktikan

bahwa Scarcity memiliki pengaruh yang signifikan pada proses keputusan
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pembelian impulsif yang dilakukan konsumen sebelum benar-benar
memutuskan membeli. Namun, pendapat tersebut tidak sejalan dengan
penelitian Lamis et al., (2022); Sutrisno et al., (2022) yang menyatakan
bahwa dalam beberapa situasi, Scarcity tidak selalu memicu impulsive
buying karena beberapa konsumen lebih cenderung melakukan evaluasi
ulang ketika dihadapkan pada keterbatasan. Hal tersebut disebabkan oleh
perbedaan dalam karakteristik konsumen, di mana beberapa konsumen
lebih rentan terhadap pengaruh Scarcity sementara yang lain cenderung
lebih rasional. Berdasarkan beberapa penelitian, peneliti dapat
membentuk sebuah hipotesis, sebagai berikut :
H1 : Scarcity berpengaruh terhadap Impulsive Buying

Scarcity terhadap Attitude

Scarcity merujuk pada kelangkaan atau keterbatasan suatu produk
atau layanan yang sering digunakan dalam strategi pemasaran untuk
meningkatkan keinginan konsumen. Penelitian oleh Cialdini, (2009)
menunjukkan bahwa Scarcity dapat meningkatkan daya tarik produk dan
mempengaruhi sikap konsumen. Scarcity dapat mempengaruhi attitude
dengan menciptakan perasaan urgensi dan eksklusivitas, yang mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian lebih cepat. Penelitian
oleh Dsilva et al., (2021); Vannisa et al., (2020) menyatakan bahwa
konsumen yang dihadapkan dengan Scarcity cenderung menunjukkan
attitude yang lebih positif terhadap penawaran, karena mereka merasa
produk tersebut menjadi lebih bernilai. Scarcity juga dapat memicu
impulsive buying, di mana konsumen membuat keputusan pembelian yang
cepat tanpa banyak pertimbangan karena merasa takut kehilangan
kesempatan (Cialdini, 2009). Sehingga, Scarcity dapat menjadi faktor
penting yang membentuk attitude, terutama dalam menciptakan perasaan
urgensi yang mendorong konsumen untuk segera bertindak.

H2 : Scarcity berpengaruh terhadap Attitude
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2.3.3  Attitude berpengaruh terhadap Impulsive Buying
Attitude menjadi komponen penting dalam mempengaruhi konsumen

untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk (Razak, 2016),
Penelitian oleh Vannisa et al., (2020) menunjukkan bahwa attitude
berpengaruh terhadap impulsive buying. Penelitian serupa juga diperoleh
dalam penelitian yang dilakukan oleh Renita & Astuti, (2022) menunjukkan
bahwasannya attitude berpengaruh terhadap impulsive buying. Dengan
demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa attitude memiliki hubungan
dengan impulsive buying.

H3 : Attitude berpengaruh terhadap Impulsive Buying

2.3.4  Scarcity terhadap Impulse Buying melalui Attitude
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Scarcity mempengaruhi

attitude, yang kemudian berimplikasi pada impulsive buying konsumen
(Guo et al., 2017; Wu et al., 2021) Keterbatasan waktu atau jumlah produk
mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan, yang
meningkatkan sikap positif terhadap penawaran tersebut. Sikap positif yang
dipicu oleh Scarcity dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian
impulsif (Usadi et al., 2023)

H4 : Scarcity berpengaruh terhadap Impulsive Buying yang dimediasi oleh
Attitude

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2.4. Kerangka Berpikir
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Sumber: Data diolah, 2024
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Keterangan :
———— Pengaruh langsung
————— > Pengaruh tidak langsung (Mediasi)

2.5 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan penelitian terdahulu dan merujuk pada sub bab 2.3 pada

penelitian yang berjudul pengaruh Scarcity (X) terhadap impulsive buying (Y)
dengan Attitude (Z) sebagai variabel Mediasi (Studi Konsumen Arascarf
melalui Shopee di Kota Malang), maka peneliti memiliki beberapa hipotesis
sebagai berikut :

H1 : Scarcity berpengaruh terhadap Impulsive Buying

H2 : Scarcity berpengaruh terhadap Attitude

H3 : Attitude berpengaruh terhadap Impulsive Buying

H4 : Scarcity berpengaruh terhadap Impulsive Buying yang dimediasi oleh

Attitude



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Sugiyono, (2017) menyatakan bahwa istilah jenis penelitian mengacu
pada metode ilmiah yang digunakan untuk mengumpulkan data untuk tujuan
dan kegunaan tertentu. Penelitian ini menggunakan jenis dan pengumpulan
data survei dengan pendekatan kuantitatif explanatory. Penelitian kuantitatif
explanatory adalah metode penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan
hubungan antara variabel yang diteliti serta dampak satu terhadap yang lain
Sugiyono, (2017) Sementara metode survei adalah penelitian yang mengambil
sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul
data yang pokok Sinambela, (2014). Dalam penelitian ini, data dikumpulkan
menggunakan alat penelitian, dan interpretasi data dilakukan secara statistic.
Tujuannya menggunakan kuantitatif explanatory untuk menguji hipotesis
antar variabel. Hal tersebut berkaitan dengan alasan peneliti yaitu untuk
menguji variabel Scarcity, Attitude dan Impulsive Buying, Variabel-variabel
tersebut tidak dapat dipelajari dengan mengandalkan data dari satu orang saja,
melainkan memerlukan partisipasi dari sejumlah besar responden agar

hasilnya dapat mewakili populasi secara lebih akurat.

3.2 Obyek dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Kota Malang yang dimana Kota
Malang memiliki 5 Kecamatan antaranya Blimbing, Kedungkandang, Klojen,
Lowokwaru, Sukun, secara spesifik obyek dalam penelitian ini adalah

konsumen Arascarf dan platform e-commerce Shopee sebagai konteks studi.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah konsumen

Arascarf yang melakukan pembelian melalui Shopee di Kota Malang.
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Populasi menurut (Sugiyono, 2017) suatu wilayah generalisasi yang
terdiri dari suatu objek dan subjek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari yang
kemudian dapat ditarik kesimpulan. Tipe populasi dalam penelitian ini
bersifat unlimited, alasan peneliti menggunakan tipe unlimited
disebabkan jumlah konsumen Arascarf yang melakukan pembelian di
platform Shopee tidak dapat diketahui dengan pasti. Sebagaimana
dinyatakan oleh Amin & Abunawas, (2023) populasi unlimited
merupakan populasi yang tidak memungkinkan peneliti menghitung
jumlah populasi secara keseluruhan. Data mengenai jumlah konsumen
pada platform tersebut memiliki sifat privasi sehingga peneliti tidak
memiliki akses untuk mengetahui data jumlah konsumen Arascarf.
Selain itu, berdasarkan kompleksitas objek maka jenis populasi pada
penelitian ini adalah heterogen karena sumber data yang digunakan
bervariasi atau memiliki sifat yang tidak sama (Amin & Abunawas,
2023). Maka dari itu, dalam penelitian ini jumlah populasi yang
digunakan tidak diketahui karena Arascarf menjual produknya melalui
berbagai saluran distribusi, seperti toko fisik dan platform e-commerce
data dari masing masing saluran tidak terintegrasi dengan baik. Hal ini
membuat gambaran tentang jumlah konsumen tidak di ketahui secara
pasti.
Sampel

Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalah konsumen
Arascarf yang melakukan pembelian di platform Shopee. Sampel
diartikan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2017). Untuk menentukan jumlah sampel, peneliti
menggunakan rumus Maholtra, (2019) menyebutkan bahwa dapat
dilakukan dengan cara mengkalikan jumlah item dengan 5, sehingga
peneliti memiliki 21 item pertanyaan, maka peneliti menentukan jumlah

sampel sebanyak 21 x 5 = 105 responden.
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel non probability

sampling. Sebagaimana dinyatakan oleh Sugiyono (2017) non probability

sampling merupakan metode pengambilan sampel yang tidak memberikan

kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih

menjadi sampel. Selanjutnya, model yang digunakan oleh peneliti yaitu

purposive sampling yaitu pengambilan sampel yang melibatkan penentuan

sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2017).

Dengan ini, peneliti menetapkan beberapa kriteria yang ditujukan guna

mendapatkan hasil yang sesuai, sebagai berikut

1. Responden berdomisili di antara lima kecamatan di Kota Malang yakni

Kecamatan Blimbing, Kecamatan Kedungkandang, Kecamatan Klojen,

Kecamatan Lowokwaru dan Kecamatan Sukun.

2. Pernah melakukan pembelian produk Arascarf melalui platform Shopee.

3.5 Data, Sumber Data dan Jenis Data
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3.5.2

Data

Arikunto, (2002) mengatakan bahwa data adalah semua angka
dan fakta yang dapat digunakan untuk menyusun suatu informasi.
sedangkan menurut (Darmawan, 2014) menyatakan bahwa data
merupakan fakta empiris yang dikumpulkan oleh peneliti untuk
menyelesaikan masalah atau menjawab pertanyaan penelitian.
Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini yaitu data primer dan data
sekunder. Sebagaimana dinyatakan oleh Darmawan (2014) data primer
merupakan informasi yang diperoleh secara langsung dari sumbernya
melalui metode pengukuran atau perhitungan sendiri. merujuk pada
informasi yang diperoleh melalui survei dengan cara menyebarkan
kuesioner kepada konsumen Arascarf yang melakukan pembelian
melalui Shopee di Kota Malang. Dan data sekunder merupakan

informasi yang didapatkan secara tidak langsung melalui perantara
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Sugiyono, (2017), dalam penelitian ini data sekunder diperoleh dari

buku, artikel, sumber dari internet.

3.5.3 Jenis Data

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis data yang
bersifat kuantitatif. Sebagaimana dinyatakan oleh Sugiyono, (2017)
Data diklasifikasikan menjadi dua jenis, yaitu kualitatif dan kuantitatif.
Data kualitatif adalah data yang berwujud kata-kata, skema, dan
gambar. Sedangkan, data kuantitatif adalah jenis data yang berbentuk
angka. Alasan peneliti menggunakan jenis data kuantitatif karena
informasi yang dikumpulkan dari responden dinyatakan dalam bentuk
angka atau kuantifikasi dari skala pengukuran yang terdiri dari
kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Arascarf.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono, (2017) teknik pengumpulan data merupakan
langkah yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari
penelitian adalah mendapatkan data. Ada empat macam teknik pengumpulan
data yaitu wawancara, survei, observasi dan dokumentasi. Dalam penelitian ini
menggunakan teknik pengambilan data survei. Survei merupakan aktivitas atau
kegiatan penelitian yang dilakukan untuk mendapatkan suatu kepastian
informasi (Singarimbun, 2006). Bentuk dari metode survei dengan membagikan
kuisioner berupa form atau angket secara langsung kepada konsumen Arascarf
di Kota Malang. Agar hasil data yang di dapat akurat, peneliti akan membagikan
form kepada konsumen Arascarf yang melakukan pembelian di platform
Shopee di Kota Malang. dengan memastikan terlebih dahulu apakah pernah

melakukan pembelian produk Arascarf melalui platform shopee.

3.7 Instrumen Penelitian
Pada penelitian ini peneliti menggunakan kuesioner sebagai instrumen
penelitian, kuesioner tersebut dibuat sendiri oleh peneliti dengan mengajukan
pernyataan yang berkaitan dengan variabel penelitian. Sebagaimana dinyatakan
Arikunto (2011) instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan oleh
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peneliti dalam mengumpulkan data agar kegiatan tersebut lebih mudah dan
sistematis sehingga lebih mudah diolah. Untuk menghasilkan data yang lebih
akurat peneliti menggunakan alat ukur skala likert 1-5 untuk mempermudah
responden dalam menjelaskan setiap jawaban dan dapat menjadi gambaran
sikap mendukung, netral atau terdapat keraguan dalam memilih jawaban.
Peneliti menggunakan alat ukur skala likert dengan pemberian skor 5 sebagai

skor tertinggi dan 1 sebagai skor terendah, sebagai berikut :

Tabel 3.1
Pemberian Skor Skala Likert
No | Alternatif Jawaban Kode Nilai Skor
1. Sangat Tidak Setuju STS 1
2. | Tidak Setuju TS 2
3. Kurang K 3
4. Setuju S 4
5 Sangat Setuju SS 5

SumBer : Sugiyono (2022)

Pernyataan yang diajukan kepada responden memiliki nilai seperti yang
telah disebutkan pada tabel 3.1. Jawaban responden selanjutnya akan diolah
dengan menggunakan bantuan SmartPLS 4. untuk mengetahui tingkatan

capaian responden (TCR) digunakan rumus (Sugiyono, 2022) sebagai berikut:

_ Rata - rata Skor
TCR= Skor Maksimum  * 100

Berikut klasifikasi tingkat capaian responden menurut (Sugiyono, 2022) :

Tabel 3. 2
Klasifikasi TCR

No Presentase pencapaian Kriteria

1 0% - 35% Sangat Rendah
2 36% - 50% Rendah

3 51% - 65% Cukup

4 66% - 84% Tinggi

5 85% - 100% Sangat Tinggi

Sumber : Sugiyono (2022)
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Definisi operasional merupakan segala sesuatu yang telah ditetapkan

peneliti untuk melakukan pengukuran suatu variabel (Sugiyono, 2017). dalam

penelitian ini, peneliti menggunakan tiga variabel, antara lain variabel

Tabel 3.3
Definisi Operasional Variabel
No | Variabel Dimensi Definisi Indikator Item
Operasional Pertanyaan
1. Scarcity Limited Time | Yang dimaksud | X.1.1 Durasi | X.1.1.1 Saya
(Cialdini, Scarcity Limited time | Waktu merasa waktu
2009) Scarcity dalam pembelian yang
X) penelitian ini terbatas
adalah suatu memotivasi saya
teknik penjualan untuk segera
yang dilakukan membeli hijab
shopee  untuk Avrascarf.
produk tertentu
dan waktu-
waktu tertentu
X.1.2 X121
Kecepatan Keterbatasan
Respon waktu membuat
saya merasa harus
segera mengambil
keputusan untuk
membeli tanpa
menunda.
Limited Yang dimaksud | X.1.3Jumlah | X.1.3.1 Saya
Quantity Limited quantity | Produk merasa jumlah
Scarcity Scarcity dalam hijab Arascarf
penelitian  ini yang ditawarkan
adalah suatu untuk pattern
teknik penjualan tertentu sangat
yang dilakukan terbatas.
shopee  untuk
produk tertentu
dan jumlah
tertentu
X.1.4 X.1.4.1 Saya
Batasan khawatir hijab
Produk Arascarf yang
saya inginkan
akan habis karena
keterbatasan
kuantitas.
2. Attitude Cognitive Yang dimaksud | Z2.1.1 Z.1.1.1 Saya
(Ajzen, cognitive  atau | Tingkat selalu
1991) pengetahuan dan | Kesadaran memperhatikan
(2) persepsi dalam detail informasi
penelitian  ini terkait penjualan




45

adalah informasi hijab Arascarf
tentang adanya dengan pattern
penjualan tertentu.
dengan  waktu
dan  kuantitas
yang terbatas
yang
diselenggarakan
oleh Shopee.
Z12 Z.1.2.1 Saya
Kualitas merasa penjualan
Persepsi hijab Arascarf
dengan waktu dan
kuantitas terbatas
efektif dalam
menarik perhatian
konsumen.
Affective Yang dimaksud | Z.1.3 Z.1.3.1 Saya
perasaan dalam | Intensitas merasa antusias
penelitian  ini | Emosi saat mengetahui
adalah suasana adanya penjualan
hati yang hijab Arascarf
muncul saat dengan pattern
terjadinya tertentu.
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas yang
dilakukan oleh
Shopee.
Z14 Z.1.4.1 Saya
Kepuasan merasa puas
Emosional ketika berhasil
membeli hijab
Arascarf yang
saya inginkan
selama periode
penjualan
berlangsung.
Behavioral Yang dimaksud | Z.1.5 Z.1.5.1 Saya lebih
tindakan dalam | Frekuensi sering membeli
penelitian  ini | Pembelian hijab Arascarf
adalah selama pattern
perbuatan yang tertentu tersedia
dilakukan saat dengan waktu dan
terjadinya kuantitas terbatas.
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas  yang
dilakukan oleh
Shopee
Z16 Z.1.6.1 Saya
Tingkat cenderung

Kepuasan

merekomendasika
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n hijab Arascarf
kepada orang lain
karena
pengalaman
membeli selama
periode terbatas
yang memuaskan.

Impulsive | Spontaneous Yang dimaksud | Y.1.1 Y.1.1.1 Saya
Buying Purchase dengan Rencana membeli hijab
(Martaleni Spontaneous Pembelian Arascarf secara
et al, 2022) Purchase dalam spontan selama
) penelitian  ini periode penjualan
adalah tindakan berlangsung.
membeli  yang
dilakukan secara
tiba-tiba saat
adanya
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas di
Shopee  tanpa
perencanaan
sebelumnya,
Y.1.2 Y.1.2.1 Saya
Penawaran tertarik membeli
hijab Arascarf
karena penawaran
dalam periode
tertentu yang
menarik perhatian
saya.
Y.1.3 Y.1.3.1 Saya
Frekuensi sering membeli
Pembelian hijab Arascarf
tanpa perencanaan
saat penjualan
berlangsung.
Strenght, Yang dimaksud | Y.1.4 Y.1. 4.1 Saya
Compulsionan | Strength, Kekuatan merasakan
d Intensity Compulsion, Dorongan dorongan yang
dan Intensity tidak dapat
dalam penelitian ditahan untuk
ini adalah membeli hijab
seberapa  kuat Arascarf selama
dorongan, periode penjualan

seberapa besar
keinginan yang

tidak dapat
ditahan, dan
seberapa sering
serta intens
konsumen
melakukan

pembelian

berlangsung.
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impulsif di
Shopee,
terutama ketika
adanya
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas
Y.1.5 Daya | Y.1.5.1 Saya
Tarik Merasa hijab
Arascarf memiliki
daya tarik yang
membuat saya
ingin segera
membelinya
selama periode
penjualan .
Y.1.6 Y.1.6.1 Saya
Intensitas sering melakukan
Pembelian pembelian
impulsif pada
hijab Arascarf
selama periode
terbatas.
Indifference to | Yang dimaksud | Y.1.7 Y.1.7.1 Saya
Consequence | dengan Keputusan sering mengambil
Indifference to | Spontan keputusan spontan
Consequence saat membeli
dalam penelitian hijab Arascarf
ini adalah tanpa
ketidakpedulian mempertimbangk
konsumen an secara
terhadap akibat mendalam.
dari  keputusan
pembelian
impulsif  yang
mereka lakukan
ketika  adanya
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas di
Shopee.
Y.1.8 Y.1.8.1 Saya
Kesadaran menyadari
dampak dampak dari
pembelian
impulsif saya
terhadap
pengeluaran saya,
namun tetap
melakukannya.
Y.1.9 Y.1.9.1 Saya
Perilaku sering merasa
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pasca-
Pembelian

puas dengan hijab
Arascarf yang
saya beli
meskipun
pembelian
dilakukan secara
impulsif.

Y.1.10
Kekuatan
Dorongan

Y.1.10.1 Saya
tidak mampu
menahan
keinginan untuk
membeli hijab
Avrascarf selama
periode terbatas
berlangsung.

Not Resisting
the Urge to
Shop

Yang dimaksud
dengan Not
Resisting the
Urge to Shop
dalam penelitian
ini adalah
tindakan

konsumen yang
tidak dapat
menahan

dorongan untuk
berbelanja, yang

terlihat dari
frekuensi  dan
jumlah
pembelian
impulsif  yang
dilakukan
melalui aplikasi
Shopee,
terutama ketika
adanya
penjualan
dengan batasan
waktu dan
kuantitas

Y.1.11
Intensitas
Pembelian
Impulsif

Y.1.11.1 Saya
merasa intensitas
pembelian
impulsif saya
pada hijab
Arascarf
meningkat selama
periode terbatas
berlangsung.

Sumber : Data diolah Peneliti (2024)

3.9 Analisis Data
3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut (Sugiyono, 2017) tujuan pengujian deskriptif adalah

untuk mengkarakterisasi data yang diperoleh dalam bentuk aslinya,

tanpa tujuan untuk menarik kesimpulan atau generalisasi yang luas.

Statistik deskriptif dapat digunakan bila peneliti

hanya ingin
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mendeskripsikan data sampel, dan tidak ingin membuat kesimpulan
yang berlaku untuk populasi dimana sampel diambil.

Pengolahan Data

Dalam penelitian kuantitatif pengolahan data merupakan
kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain
terkumpul. Kegiatan dalam pengolahan data adalah mengelompokkan
data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data
berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap
variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan
masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang
telah diajukan (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, teknik yang
digunakan untuk pengolahan data adalah PLS (Partial Least Square).

PLS merupakan perangkat lunak untuk menganalisis statistik yang

memerlukan data untuk diolah. Data yang akan diolah berasal dari

pengumpulan data yang salah satunya berasal dari survei. SmartPLS
memerlukan data dalam format CSV atau TXT. Pengujian statistik pada

PLS dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS versi 4.0

Santosa, (2018) Menurut Ghozali & Hengky, (2015) terdapat lima

tahap dalam menganalisis PLS, yaitu:

1. Konseptualisasi model Tahap ini melibatkan pengembangan dan
pengukuran konstruk dalam penelitian.

2. Menentukan metode analisis algorithm  Setelah  tahap
konseptualisasi model, langkah selanjutnya adalah menentukan
metode analisis algorithm yang akan digunakan untuk estimasi
model. Dalam software Smart-PLS versi 3.0, metode analisis
algorithm yang tersedia adalah PLS dengan tiga pilihan skema, yaitu
factorial, centroid, dan path. Dalam penelitian ini, skema yang
digunakan adalah skema jalur atau path.

3. Menentukan metode resampling Metode resampling yang
digunakan dalam penelitian ini adalah bootstrapping, di mana

seluruh sampel asli digunakan untuk melakukan resampling.
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4. Menggambar diagram jalur Setelah tahap konseptualisasi model,

3921

pemilihan metode analisis algorithm dan metode resampling.
Langkah berikutnya adalah menggambar diagram jalur dari model
yang diestimasi.

Evaluasi model Setelah menggambar diagram jalur, model siap
untuk diestimasi dan dievaluasi secara keseluruhan. Evaluasi model
dalam SmartPLS versi 3.0 meliputi pengujian validitas dan
reliabilitas konstruk laten dalam pengukuran model, serta evaluasi
model struktural dan pengujian signifikansi untuk menguji pengaruh
antar konstruk atau variabel.

Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan untuk
pengolahan data adalah SEM-PLS. analisis data menggunakan
SEM-PLS yakni terdiri dari dua langkah. Langkah pertama adalah
untuk melihat validitas dan reliabilitas alat ukur yang dimanifestikan
oleh data yang dikumpulkan. Setelah dua hal ini dipenuhi, tahap
berikutnya adalah menganalisis data sesuai dengan hipotesis yang
diajukan. Pada SEM-PLS tahap pertama disebut dengan pengujian
model pengukuran (measurement model) atau model luar (outer
model) dan tahap kedua disebut dengan pengujian model struktural
(Structural model) atau model dalam (inner model). Tujuan analisis
menggunakan SEM-PLS adalah untuk memaksimalkan explained
variance atau nilai R2 dari semua variabel dependen yang
dipengaruhi oleh variabel independent yang dilibatkan dalam
diagram jalur (Santosa, 2018).

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Hair et al., (2021) menjelaskan bahwa uji outer model
merupakan langkah awal untuk menguji besaran varian yang
dijelaskan oleh konstraknya sebagai indikasi keandalan indikator
diuji melalui uji luar model. Berikut ini adalah beberapa pengujian

yang dilakukan pada outer model:
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1. Convergent Validity digunakan untuk mengukur seberapa
mirip pertanyaan yang diajukan kepada responden. Jika setiap
variabel dapat mencapai AVE di atas 0.5 dan nilai loading untuk
setiap item juga lebih besar dari 0.5, maka validitas konvergen
dapat dipenuhi atau valid. (Ghozali et al., 2015)
2.  Discriminant Validity digunakan untuk menguji apakah
setiap variabel berbeda satu sama lain. Nilai korelasi setiap item
pernyataan dengan variabelnya sendiri harus lebih besar daripada
nilai korelasi dengan semua variabel lain. Nilai cross-loading juga
dapat digunakan untuk memenuhi uji validitas diskriminan. Nilai
ini untuk setiap variabel harus lebih besar dari 0.70 (Ghozali et al.,
2015).
3. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi seberapa erat
indikator yang mengukur hubungan konstrak satu sama lain.
Menurut Hair et al., (2021) nilai pengujian yang lebih tinggi
dikaitkan dengan reliabilitas yang lebih tinggi. Pengujian
reliabilitas melihat nilai cronbach's alpha yang menganggap
ambang batas sama dengan reliabilitas komposit. Uji reliabilitas
dilakukan untuk mengevaluasi tingkat konsistensi alat ukur dalam
mengukur suatu konsep atau seberapa konsisten 105 responden
dalam menjawab pernyataan dalam kuesioner. Composite
reliability adalah metode yang dapat digunakan untuk menilai
reliabilitas. Sebuah variabel dianggap reliabel jika nilai composite
reliability-nya setidaknya 0,7 (Ghozali et al., 2015).

Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah memastikan bahwa outer model valid dan reliabel,
selanjutnya yaitu melakukan pengujian inner model dilakukan.

Menurut Hair et al., (2021) penelitian ini mencakup beberapa tahap:

1. R-Square
Peringkat R-Square yang disesuaikan dengan koefisien

determinasi terkoreksi untuk menilai peranan variabel eksogen



52

terhadap variabel endogen dalam penelitian. Penggunaan
koefisien determinasi disarankan untuk menghindari bias dalam
jumlah prediktor yang dimasukkan didalam model (Santosa,
2018). Nilai R-Square 0.75, 0.50, dan 0.25 masing-masing
mengindikasikan bahwa model kuat, moderate, dan lemah
Ghozali et al., (2015) Jadi, semakin besar jumlah R-Square maka
semakin bagus model penelitiannya dan bisa diadopsi untuk
penelitian selanjutnya.
2. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam Smart-PLS 3 dilakukan dengan
melihat nilai T-Statistics dan p-value pada path coefficient dari
pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam
penelitian (Santosa, 2018). Nilai path coefficient digunakan
untuk melihat hasil positif atau negatif, dikatakan positif apabila
nilai koefisien >1 dan dikatakan negatif apabila nilai <O0.
Sedangkan untuk, nilai signifikansi yang digunakan adalah T-
Statistic 1,96 pada alpha 5%. Oleh karena itu, hipotesis dapat
diterima apabila mempunyai nilai signifikan < 0,05 atau T-
Statistics > 1,96 (Ghozali & Latan, 2015)
3. Uji F-Square
Uji F-Square dilakukan untuk mengetahui adanya perubahan
nilai RSquare pada variabel endogen yang memperlihatkan
adanya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen
terkait dengan keberadaan substantif pengaruhnya (Musyaffi et
al., 2022). Nilai FSquare terdiri dari 3 kategori yaitu kategori
kecil sebesar 0.02, kategori sedang sebesar 0.15 dan kategori
besar sebesar 0.35 (Musyaffi et al., 2022).
3.9.3 Uji Mediasi

Dalam pengembangan model, hubungan antara konstruk

eksogen dan endogen seringkali perlu dijelaskan melalui variabel

penghubung atau mediasi. Dalam konteks SmartPLS, variabel
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penghubung sering juga disebut sebagai variabel intervening. Menurut
(Hamid & Anwar, 2019) variabel intervening ini berperan sebagai
variabel mediating yang memediasi hubungan antara variabel
independen (predictor) dan variabel dependen (predictand). Apabila
nilai P-value bernilai positif artinya variabel Z mampu menjadi mediasi

antara variabel X dan Y.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Gambar 4.1
Logo Arascarf

&
ARASCARF

Sumber : Instagram Arascarf, 2024

Arascarf adalah sebuah merek hijab asal Malang, Jawa Timur,
yang didirikan oleh Arma Rohmatul Ayu pada tahun 2015. Merek ini
berfokus pada pengembangan produk hijab dengan pola (pattern) unik dan
menggunakan bahan berkualitas tinggi, yang dirancang untuk memenubhi
kebutuhan fashion muslimah yang stylish dan modern. Arascarf telah
berhasil menarik perhatian konsumen dari berbagai segmen, termasuk
mahasiswa, wanita karier, dan ibu rumah tangga. Sebagian besar penjualan

Arascarf dilakukan secara daring melalui platform Shopee. Penjualan
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produk ini dilakukan hanya dua kali dalam seminggu, dengan rata-rata

penjualan mencapai ribuan pieces setiap kali pembukaan order.

Gambar 4. 2
Beragam Pola (Pattern)
Arascarf

Sumber : Instagram Arascarf, 2024

Gambar 4. 3
Beragam Pola (Pattern)
Arascarf




56

Hijab bermotif menjadi produk yang paling diminati oleh
konsumen. Selain memiliki pasar yang kuat di Indonesia, produk Arascarf
juga telah diekspor ke beberapa negara melalui jasa titip. Dalam
menjalankan strategi pemasarannya, Arascarf memanfaatkan platform
digital untuk memperluas visibilitas dan meningkatkan penjualan, meskipun
bersaing dengan berbagai merek lokal lainnya. Merek ini tetap populer
berkat kualitas produk yang diakui oleh konsumen, baik di dalam negeri
maupun di luar negeri.

Arascarf mengusung pola desain yang khas dengan bentuk huruf
"A," yang diambil dari inisial brand mereka. Pola ini kemudian dipadukan
dengan motif unik dan menarik, menciptakan identitas visual yang kuat dan
mudah dikenali, sekaligus mencerminkan kualitas dan keunikan setiap
koleksi hijab yang ditawarkan.

4.2 Gambaran Umum Responden
Responden pada penelitian ini berjumlah 105 konsumen Arascarf yang
pernah melakukan pembelian melalui platform shopee di Kota Malang.
karakteristik yang dipaparkan dalam penelitian ini berlandaskan pada jenis
kelamin, Domisili dan frekuensi pembelian hijab Arascarf melalui platform
shopee. Distribusi karakteristik ini didasarkan pada hasil yang didapatkan dari
isian jawaban kuesioner yang telah disebar melalui google form. Sehingga dari

hasil yang didapatkan, karakteristik responden antara lain yaitu:
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Distribusi karakteristik responden yang didasarkan pada jenis

kelamin dapat dilihat pada tabel 4.1:

Tabel 4. 1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki — laki 0 0
Perempuan 105 100%

Jumlah 105 100%

Sumber: Data Primer Diolah Peneliti (2024)

Berdasar pada tabel diatas, dapat diketahui bahwasannya mayoritas

dari responden ialah perempuan dengan banyaknya 105 orang (100%). Ini

dapat menjadi petunjuk bahwa mayoritas konsumen Arascarf adalah

perempuan. Jumlah responden yang signifikan ini memberikan gambaran

yang cukup mewakili tentang preferensi konsumen di wilayah tersebut.

4.2.2 Distribusi Responden Berdasarkan Tempat Tinggal

Distribusi Karakteristik responden berdasarkan lokasi tempat

tinggal dapat dilihat pada tabel 4.2 sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal
Lokasi Tempat Tinggal Jumlah Reponden Presentase

Kecamatan Klojen 19 17.40%
Kecamatan Lowokwaru 27 26.21%
Kecamatan Blimbing 22 20.69%
Kecamatan Keduungkandang 17 17.08%
Kecamatan Sukun 20 18.62%

Sumber : Data Primer diolah peneliti (2024)
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Berdasar tabel diatas, dapat diketahui bahwasannya sebagian
besar responden tempat tinggalnya berlokasi di kecamatan Lowokwaru
sebanyak 27 responden atau 26.21%.

4.2.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pembelian Hijab Arascarf
Distribusi  karakteristik responden yang didasarkan pada

frekuensi pembelian hijab Arascarf dapat dilihat pada tabel 4.2:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Hijab Arascarf
Frekuensi Jumlah Responden Presentase
1 Kali 32 31%
2 Kali 40 37%
Lebih dari 2 Kali 33 32%
Jumlah 105 100%

Sumber: Data Primer diolah peneliti (2024)
Berdasar tabel di atas, dapat diketahui bahwasannya sebagian besar

responden dengan frekuensi pembelian sebanyak 1 kali berjumlah 32
orang (31%), responden dengan frekuensi pembelian sebanyak 2 Kkali
berjumlah 40 orang (37%), dan responden dengan frekuensi pembelian

sebanyak lebih dari 2 kali sebanyak 33 orang (32%).

4.3 Tingkat Capaian Responden
Tingkat Capaian Responden merupakan perhitungan yang digunakan
untuk mengetahui dan mengevaluasi seberapa efektif survei dan item
pernyataan pada kuesioner penelitian dalam mencapai responden yang
ditargetkan. Secara Kkhusus, mengacu pada presentase responden yang
memberikan tanggapan atau data yang dibutuhkan dalam survei. semakin tinggi
presentase TCR, semakin baik survei tersebut dalam mencapai responden yang

dibutuhkan untuk mengumpulkan data yang representative.
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Pada penelitian ini TCR dilakukan pada 105 jawaban responden.

Tingkat persetujuan kuesioner dinyatakan dalam bentuk sangat setuju, setuju,

kurang, tidak setuju dan sangat tidak setuju. variabel yang digunakan oleh

peneliti ialah Scarcity (X), Attitude (Z) dan Impulsive Buying (Y). merujuk pada

sub bab 3.7 dan tabel 3.2 tingkat persetujuan responden dihitung menggunakan

rumus TCR (Sugiyono, 2022) Hasil perhitungan tersebut dapat dinyatakan pada
sub bab 4.3.1 sampai 4.1.3, sebagai berikut:

4.3.1 Variabel Scarcity (X)
Variabel Scarcity dalam penelitian ini diukur melalui tanggapan 105
responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Skor Scarcity (X)

Skor Responden
Kode Item STS | TS K S SS N
O 1@ 6 | &4 (®)

Skor TCR
(725) (%)

X1l 0 1 6 42 56 105 468 89,14 %
X1.2 0 0 8 46 51 105 463 88,19 %
X1.3 0 1 2 44 58 105 474 90,28 %
X4 0 1 2 44 58 105 474 90,28 %

Tingkat Rata-rata persetujuan responden (%) 89,47 %

Sumber: Data Primer diolah peneliti (2024)
Tabel 4.4 diatas menunjukkan gambaran distribusi frekuensi skor

variabel Scarcity (X) yang terdiri dari 4 item memiliki rata — rata
persetujuan responden sebesar 89,47%, yang artinya rata — rata tanggapan
responden terhadap Scarcity pada saat membeli produk Arascarf melalui
platform shopee adalah setuju. item — item pernyataan mengenai variabel

Scarcity, sebagai berikut :
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1. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item X.1 bahwa
waktu pembelian terbatas memotivasi konsumen Arascarf untuk segera
melakukan pembelian

2. Sebanyak 88,19% menyatakan persetujuannya atas item X.2 bahwa
Keterbatasan waktu membuat konsumen harus segera mengambil
keputusan untuk membeli tanpa menunda, item ini memiliki tingkat
persetujuan paling rendah diantara item pernyataan lain pada variabel
scarcity (X)

3. Sebanyak 90,28% menyatakan persetujuannya atas item X.3 bahwa
Jumlah hijab Arascarf yang ditawarkan untuk pola (pattern) tertentu
sangat terbatas, item ini memiliki tingkat persetujuan paling tinggi
diantara item pernyataan lain pada variabel scarcity (X)

4. Sebanyak 90,28% menyatakan atas persetujuannya atas item X.4 bahwa
konsumen khawatir hijab Arascarf yang diinginkan akan habis karena
keterbatasan jumlahnya, item ini juga memiliki tingkat persetujuan
paling tinggi diantara item pernyataan lain pada variabel scarcity (X)

4.3.2  Variabel Impulsive Buying (Y)
Variabel Impulsive Buying dalam penelitian ini diukur melalui
tanggapan 105 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.4 sebagai
berikut:

Tabel 4.5
Distribusi Skor Variabel Impulsive Buying (Y)

Skor Responden
Kodeltem [ STS | TS | K | S | S5 | N (87'(2%'; o8
(@) 2 (©) (4) (©)

0 2 5 45 53 105 464 88,38 %

Y.l
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Yi1.2 0 0 4 52 49 105 465 88,57 %
Y13 0 1 2 44 58 105 474 91,04 %
Y14 0 2 5 45 53 105 464 88,38 %
Y15 0 1 5 44 54 105 466 88,78 %
Y1.6 0 1 5 46 53 105 466 88,78 %
Y17 0 2 6 45 52 105 462 88 %
Y18 0 0 8 46 51 105 463 88,19 %
Y19 0 1 4 42 58 105 472 89,9 %
Y1.10 0 2 4 43 56 105 468 89,14 %
Y111 0 1 6 42 56 105 468 89,14 %
Tingkat rata — rata persetujuan responden (%) 88,93 %

Sumber: Data Primer diolah peneliti (2024)
Tabel 4.4 diatas menunjukkan gambaran distribusi frekuensi skor

variabel Impulsive Buying (Y) yang terdiri dari 11 item memiliki tingkat

persetujuan responden sebesar 88,93%, yang artinya rata — rata tanggapan

responden terhadap Impulsive Buying pada saat membeli produk Arascarf
melalui platform shopee adalah setuju. ltem — item pernyataan mengenai
variabel impulsive buying, sebagai berikut:

1. Sebanyak 88,38% menyatakan persetujuannya atas item Y.l bahwa
konsumen membeli hijab Arascarf secara spontan selama periode
penjualan berlangsung

2. Sebanyak 88,57% menyatakan persetujuannya atas item Y.2 bahwa
konsumen tertarik membeli hijab Arascarf karena penawaran dalam
periode tertentu yang menarik perhatian

3. Sebanyak 91,04% menyatakan persetujuannya atas item Y.3 bahwa
konsumen sering membeli hijab Arascarf tanpa perencanaan saat
penjualan berlangsung item ini memiliki tingkat persetujuan paling
tinggi dibandingkan dengan item pernyataan lain pada variabel

Impulsive Buying (Y)
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. Sebanyak 88,38% menyatakan persetujuannya atas item Y.4 bahwa
konsumen merasakan kekuatan dan dorongan yang tidak dapat ditahan
untuk membeli hijab Arascarf selama periode penjualan berlangsung

. Sebanyak 88,78% menyatakan persetujuannya atas item Y.5 bahwa
konsumen merasa hijab Arascarf memiliki daya tarik yang membuat
calon konsumen ingin segera membelinya selama periode penjualan,
item ini

. Sebanyak 88,78% menyatakan persetujuannya atas item Y.6 bahwa
konsumen melakukan pembelian impulsif pada hijab Arascarf selama
periode penjualan yang terbatas

. Sebanyak 88% menyatakan persetujuannya atas item Y.7 bahwa
konsumen mengambil keputusan secara spontan saat membeli hijab
Arascarf tanpa mempertimbangkan secara mendalam, item ini memiliki
tingkat persetujuan paling rendah dibandingkan dengan item pernyataan
lain pada variabel Impulsive Buying (YY)

. Sebanyak 88,19% menyatakan persetujuannya atas item Y.8 bahwa
konsumen menyadari dampak dari pembelian impulsif terhadap
pengeluarannya, namun tetap melakukannya

. Sebanyak 89,9% menyatakan persetujuannya atas item Y.9 bahwa
konsumen sering merasa puas dengan hijab Arascarf yang dibeli

meskipun pembeliannya dilakukan secara impulsif
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10. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item Y.10 bahwa
konsumen tidak mampu menahan keinginan untuk membeli hijab
Arascarf selama penjualan terbatas berlamgsung

11. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item Y.11 bahwa
intensitas pembelian impulsif konsumen pada hijab Arascarf meningkat
selama periode penjualan berlangsung,

Variabel Attitude (Z)

Variabel Impulsive Buying dalam penelitian ini diukur melalui
tanggapan 105 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.4 sebagai
berikut:

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Skor Variabel Attitude (Z)

Skor Responden
Kodeltem | STS | 1S | K | S | SS | N (57“205; TR
1) ) @G | @& | 6

Z11 0 2 5 45 | 53 | 105 | 464 | 88,38%

Z,.2 0 1 5 46 53 105 | 466 | 88,76%
7.3 0 2 5 45 53 105 | 464 | 88,38%
Z,.4 0 2 4 43 56 105 | 468 | 89,14%
7.5 0 2 4 43 56 105 | 468 | 89,14%
7.6 0 1 6 42 56 105 | 468 | 89,14%

Tingkat rata -rata persetujuan responden (%) 88,82%

Sumber: Data Primer diolah peneliti (2024)

Tabel 4.5 diatas menunjukkan gambaran distribusi frekuensi skor
variabel Attitude (Z) yang terdiri dari 6 item memiliki tingkat persetujuan
responden sebesar 88,82%, yang artinya rata — rata tanggapan responden
terhadap Attitude pada saat membeli produk Arascarf melalui platform
shopee adalah setuju. item — item pernyataan mengenai variabel Attitude,

sebagai berikut:
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. Sebanyak 88,38% menyatakan persetujuannya atas item Z.1 bahwa
konsumen memperhatikan detail informasi terkait penjualan hijab
Arascarf dengan pola (pattern) tertentu, item Z.1 memiliki tingkat
persetujuan paling rendah diantara item pernyataan lain pada variabel
Attitude (2)

. Sebanyak 88,76% menyatakan persetujuannya atas item Z.2 bahwa
konsumen merasa penjualan hijab Arascarf dengan waktu dan jumlah
yang terbatas efektif dalam menarik perhatian konsumen

. Sebanyak 88,38% menyatakan persetujuannya atas item Z.3 bahwa
konsumen merasa antusias saat mengetahui adanya penjualan hijab
Arascarf dengan pola (pattern) tertentu, item Z.3 memiliki tingkat
persetujuan paling rendah diantara item pernyataan lain pada variabel
Attitude (2)

. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item Z.4 bahwa
konsumen merasa puas ketika berhasil membeli hijab Arascarf yang
diinginkan selama periode penjualan berlangsung, item Z.4 memiliki
tingkat persetujuan yang paling tinggi diantara item pernyataan lain pada
variabel Attitude (2)

. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item Z.5 bahwa
konsumen sering membeli hijab Arascarf selama pola (pattern) tertentu
tersedia dengan waktu dan jumlah yang terbatas, item Z.5 juga memiliki
tingkat persetujuan yang paling tinggi diantara item pernyataan lain pada

variabel Attitude (2)
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6. Sebanyak 89,14% menyatakan persetujuannya atas item Z.6 bahwa
konsumen cenderung merekomendasikan hijab Arascarf kepada orang
lain karena pengalaman membeli selama periode terbatas yang
memuaskan. item Z.6 juga memiliki tingkat persetujuan yang paling
tinggi diantara item pernyataan lain pada variabel Attitude (2)

4.4 Analisis Data
4.4.1 Hasil Uji Outer Model

Uji outer model adalah tahap dalam proses pengembangan atau pengujian

model atau teori dimana peneliti memeriksa dan memvalidasi konstruk atau

variabel yang digunakan dalam model tersebut. Dalam uji outer model,
fokusnya adalah pada mengukur seberapa baik variabel yang telah
ditentukan dalam model dapat menggambarkan konsep atau fenomena yang

ingin dipelajari atau dijelaskan oleh peneliti.

4.4.1.1 Hasil Uji Validitas Convergent

Validitas konvergen adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana
sebuah indikator berkorelasi positif terhadap indikator lain pada konstruk
yang sama. Indikator-indikator dalam konstruk reflektif diperlakukan
sebagai cara pendekatan yang berbeda untuk mengukur konstruk yang
sama. Nilai validitas konvergen diukur dengan menggunakan Average
Variance Extracted atau AVE dan outer loading. Menilai validitas
konvergen melihat nilai loading factor antara 0,6 sampai 0,7 untuk
penelitian yang bersifat explanatory, serta nilai average variance extracted

(AVE) harus lebih besar dari 0,5 (Ghozali et al., 2015).
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Gambar 4. 4
Graphic Output
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Sumber: Output SmartPLS, diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji outer model yang telah dilakukan, maka dapat

diperoleh nilai dari loading factor adalah sebagai berikut:

Tabel 4.7
Nilai Loading Factor
Variabel Item Nilai Loading Keterangan
Factor
X.1.1 0,948 Valid
Scarcity X.1.2 0,765 Valid
X.1.3 0,950 Valid
X.1.4 0,944 Valid
Y1.1 0,769 Valid
Y1.10 0,879 Valid
Y1.11 0,800 Valid
Y1.2 0,706 Valid
Y13 0,837 Valid
Impulsive Buying Y14 0,746 Valid
Y15 0,779 Valid
Y1.6 0,831 Valid
Y1.7 0,772 Valid
Y138 0,791 Valid
Y1.9 0,830 Valid
Z1.1 0,773 Valid
Z1.2 0,816 Valid
. Z1.3 0,746 Valid
Attitude 714 0,937 Valid
Z15 0,925 Valid
Z1.6 0,823 Valid

Sumber: Output SmartPLS, diolah peneliti (2024)
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Hasil analisis data loading factor menunjukkan bahwa semua
variabel telah berhasil memenuhi kriteria nilai di atas 0,7, menandakan
validitas yang tinggi dalam pengumpulan dan pengelolaan data.
keberhasilan ini menegaskan bahwa setiap variabel memiliki kontribusi
yang signifikan dalam menjelaskan fenomena yang diamati, serta mampu
memberikan informasi yang berarti dalam konteks analisis yang dilakukan.
Dengan nilai loading factor yang valid untuk setiap variabel, dapat
memastikan bahwa data yang digunakan dalam penelitian atau analisis
memiliki kualitas yang baik dan dapat diandalkan. selanjutnya, pada
pengujian konvergen validitas dapat memperhatikan nilai dari average

variance extracted (AVE) pada tabel berikut ini :

Tabel 4.8
Nilai Average Variance Estracted (AVE)
Variabel Nilai AVE Keterangan
Scarcity (SC) 0,819 Valid
Impulsive Buying (I1B) 0,635 Valid
Attitude (ATT) 0,705 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Hasil dari uji Average Vraiance Extrached (AVE) pada analisis
menggunakan SmartPIs 4 menunjukkan validitas yang memuaskan karena
nilai — nilai yang diperoleh memenuhi kriteria yang telah ditetapkan, yaitu
diatas 0,5. Analisis ini menghasilkan nilai — nilai (AVE) yang mengesankan,
dengan Scarcity (SC) mencapai 0,819, Impulsive Buying (IB) mencapai
0,635, dan Attitude (ATT) memncapai 0,705. Nilai — nilai AVE yang tinggi

ini menunjukkan bahwa konstruk yang diamati secara signifikan mampu
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menjelaskan variasi dari indikator yang digunakan dalam pengukuran.
Dengan demikian, hasil ini memberikan kepercayaan yang kuat terhadap
validitas konstruk yang diukur dalam penelitian ini. Informasi ynag
diperoleh dari analisis ini akan memberikan landasan yang kuat bagi
pengambilan keputusan yang lebih tetap dalam pengembangan strategi
bisnis atau intervensi yang berkaitan dengan scarcity, impulsive buying dan

attitude.

4.4.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan
Validitas diskriminan diuji dengan membandingkan nilai dari setiap
indikator dengan variabel yang lain (Santosa, 2018) Cara menguji validitas
diskriminan dengan indikator reflektif adalah dengan melihat nilai cross
loading. Nilai ini untuk setiap variabel harus lebih besar dari 0.70 (Ghozali

& Hengky, 2015).

Tabel 4.9
Nilai Cross Loading

SC (X) ATT (2) 1B (Y)
X1.1 0,948 0,599 0,549
X1.2 0,765 0,783 0,695
X1.3 0,950 0,547 0,546
X1.4 0,944 0,553 0,537
Y1.1 0,603 0,769 0,773
Y1.10 0,595 0,879 0,937
Y1.11 0,517 0,808 0,826
Y1.2 0,512 0,706 0,663
Y1.3 0,401 0,837 0,824
Y1.4 0,647 0,746 0,738
Y15 0,566 0,779 0,737
Y1.6 0,394 0.831 0,813
Y1.7 0,586 0,772 0,688
Y1.8 0,753 0,791 0,689
Y1.9 0,605 0,830 0,772
Z1.1 0,603 0,769 0,773
Z1.2 0,399 0,827 0,816
Z1.3 0,643 0,752 0,746
Z1.4 0,595 0,879 0,937
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Z15 0,599 0,865 0,925
Z1.6 0,527 0,788 0,823
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan hasil uji validitas dikriminan yang terdapat pada tabel
4.9 dapat dilihat bahwa nilai cross loading yang mengukur variabel terhadap
variabel itu sendiri lebih besar dibandingkan dengan variabel lainnya.
semua nilai cross loading pada setiap item penelitian memiliki nilai yang
melebihi 0,7. dari temuan ini, dapat disimpulkan bahwa setiap pernyataan
yang diuji dalam penelitian ini secara efektif membedakan atau
menggambarkan konsep yang dimaksud. Hasil ini mengindikasikan bahwa
variabel — variabel yang diamati benar — benar memperlihatkan validitas
diskriminan yang kuat. Oleh karena itu, kesimpulan yang dapat diambil
adalah bahwa item — item pernyataan yang diujikan dalam penelitian ini
dapat dianggap valid secara diskriminan, sesuai dengan nilai-nilai cross
loading yang teramati.

4.4.1.3 Hasil Uji Reliabilitas

Dalam SmartPLS selain melakukan pengujian validitas, juga
dilakukan pengujian reliabilitas. Uji reliabilitas biasanya diukur
menggunakan cronbach’s alpha. Namun, ada pendekatan lain untuk menilai
konsistensi internal yaitu dengan menggunakan reliabilitas gabungan
(composite reliability) (Santosa, 2018). Untuk menilai reliabilitas konstruk
adalah nilai composite reliability harus lebih besar dari 0,70. Namun
demikian, penggunaan cronbach’s alpha untuk menguji reliabilitas

konstruk akan memberi nilai yang lebih rendah, sehingga lebih disarankan
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untuk menggunakan composite reliability (Ghozali & Latan, 2015). Berikut

adalah hasil dari uji reliabilitas pada tabel 4.10 :

Tabel 4. 10
Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Composite Cronbach’s Alpha Keterangan
Reliability
Scarcity 0.947 0.925 Reliabel
Impulsive Buying 0.950 0.942 Reliabel
Attitude 0.934 0.914 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan tabel 4.10 yang memuat nilai composite reliability dan
cronbach's alpha, ditemukan bahwa variabel scarcity menunjukkan nilai
composite reliability sebesar 0,947 dan cronbach's alpha sebesar 0,925.
Variabel impulsive buying memiliki nilai composite reliability sebesar
0,950 dan cronbach's alpha sebesar 0,942. Sementara itu, variabel attitude
mencatatkan nilai composite reliability sebesar 0,934 dan cronbach's alpha
sebesar 0,914. Temuan ini menunjukkan bahwa data yang diamati pada
semua variabel dinyatakan reliabel dan memuaskan, mengingat nilai-nilai
tersebut berada dalam kisaran antara 0,7 hingga 0,9. Oleh karena itu, hasil
tersebut menegaskan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini dapat
diandalkan dan memberikan satisfaction dalam hal konsistensi dan
keandalan. Ini memberikan dasar yang kuat bagi analisis dan kesimpulan
yang akan diambil dari penelitian tersebut.

Hasil Uji Inner Model

Menurut Santosa, (2018) evaluasi model struktural bisa dilakukan

ketika evaluasi model pengukuran menunjukkan hasil yang bagus, yakni
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terpenuhinya konsistensi internal, validitas konvergen dan validitas
diskriminan untuk konstruk dengan indikator reflektif atau terpenuhinya
validitas konvergen, tidak ada persoalan dengan Kkolinearitas dan
signifikansi dari outer weight terpenuhi untuk indikator formatif. Adapun
untuk pengukuran inner model adalah sebagai berikut, R-square, F-square,
uji hipotesis, dan nilai NFI atau uji model fit.
4.4.2.1Hasil Nilai R-Square

Peringkat R-Square yang disesuaikan dengan koefisien determinasi
terkoreksi untuk menilai peranan variabel eksogen terhadap variabel
endogen dalam penelitian. Penggunaan koefisien determinasi disarankan
untuk menghindari bias dalam jumlah prediktor yang dimasukkan didalam
model (Santosa, 2018). Nilai R-Square 0,75, 0,50, dan 0,25 masing-masing
mengindikasikan bahwa model kuat, moderate, dan lemah (Ghozali &
Hengky, 2015). Jadi, semakin besar jumlah R-Square maka semakin bagus

model penelitiannya dan bisa diadopsi untuk penelitian selanjutnya.

Tabel 4. 11
Nilai R-Square
R-Square Presentase (%) Keterangan
Impulsive Buying (Y) | 0,948 94,8% Model Kuat
Attitude (2) 0,440 44% Model Sedang

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan tabel 4.11 hasil analisis menunjukkan bahwa variabel
independent (X) dalam penelitian ini, yaitu scarcity, mampu memberikan
kontribusi atau mempengaruhi variabel dependen (YY), yaitu impulsive
buying, sebesar 94,8%. Tetapi, variabel (X) tersebut kurang mampu

memberikan pengaruh terhadap variabel intervening (Z) sebesar 44%. Hal
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ini menunjukkan bahwa nilai R-Square pada scarcity terhadap impulsive
buying sebesar 0,948, mengindikasikan model yang kuat. Sementara itu,
nilai R-Square pada scarcity terhadap attitude sebesar 0,440, yang
menunjukkan model yang sedang, dimana ini menggambarkan bahwa ada
faktor lain yang lebih dominan memengaruhi attitude.
4.4.2.2 Hasil Uji Hipotesis

Pengujian signifikansi hubungan antar variabel ditinjau berdasarkan
besaran nilai T-Statistik dan P-Values pada uji path coefficients melalui uji
bootstrapping. Dalam hal ini nilai T-Statistik harus lebih dari 1,96 untuk
dapat dinyatakan bahwa hipotesis yang diajukan dapat diterima. Sedangkan
nilai P- Values harus kurang dari 0,05 untuk dapat menyatakan bahwa
hipotesis yang diajukan dalam penelitian signifikan. Adapun nilai T-

Statistik dan P-Values disajikan dalam Tabel 4.12:

Tabel 4. 12
Nilai T-Statistic dan P-Values pada Hubungan Langsung
T Statistic | P Values Keterangan
Scarcity -> Impulsive buying | 2,764 0,006 Berpengaruh Signifikan
Scarcity -> Attitude 13,029 0,000 Berpengaruh Signifikan
Attitude -> Impulsive Buying | 31,620 0,000 Berpengaruh Signifikan

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan Tabel 4.16 menunjukkan bahwa pengaruh scarcity
terhadap impulsive buying memiliki nilai T-Statistik sebesar 2,764 dan nilai
P-Values sebesar 0,006. Besaran nilai tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh scarcity terhadap impulsive buying dinyatakan berpengaruh
secara signifikan atau dalam hal ini H1 dinyatakan diterima dan HO ditolak.

Hubungan scarcity terhadap attitude ditunjukkan dengan nilai T-Statistik
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sebesar 13,029 dan nilai P-values sebesar 0,000 yang menggambarkan
bahwa scarcity berpengaruh secara signifikan terhadap attitude. hasil
tersebut menunjukkan bahwa H2 dinyatakan diterima sedangkan HO
ditolak. Pengaruh attitude terhadap impulsive buying berdasarkan hasil
pengujian yang dilakukan menunjukkan nilai T-Statistik sebesar 31,620 dan
nilai P- values sebesar 0,000. Hal tersebut menggambarkan bahwa attitude
terhadap impulsive buying memiliki pengaruh, atau dengan kata lain hasil
ini menerima H3 dan menolak HO.

Selanjutnya, analisa signifikansi pada hubungan tidak langsung
yakni dengan melalui attitude sebagai variabel intervening sebagaimana
disajikan dalam tabel 4.13

Tabel 4. 13
Nilai T-Statistic dan P-Values pada Hubungan Tidak Langsung

T Statistic P Values Keterangan
SC->ATT ->1B 12,127 0,000 Berpengaruh Signifikan
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan Tabel 4.13 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
secara signifikan antara variabel scarcity terhadap impulsive buying melalui
variabel attitude dengan besaran nilai T-Statistik sebesar 12,127 dan nilai
P-Values sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa attitude mampu
memediasi pengaruh scarcity terhadap impulsive buying. Dengan kata lain,
hasil tersebut menunjukkan bahwa H4 dalam penelitian ini dinyatakan

diterima dan menolak HO.
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4.4.2.3 Hasil Nilai F-Square

443

Uji F-Square dilakukan untuk mengetahui adanya perubahan nilai
R- Square pada variabel endogen yang memperlihatkan adanya pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen terkait dengan keberadaan
substantif pengaruhnya Musyaffi et al., (2022) Nilai F-Square terdiri dari 3
kategori yaitu kategori kecil sebesar 0.02, kategori menengah sebesar 0.15

dan kategori besar sebesar 0.35 (Musyaffi et al., 2022).

Tabel 4. 14
Nilai F-Square
Impulsive Buying Attitude Keterangan
Scarcity 0,787 Pengaruh Besar
Scarcity 0,111 Pengaruh Sedang
Attitude 8,821 Pengaruh Besar

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.14 menunjukkan bahwa besaran pengaruh

Scarcity terhadap attitude memiliki pengaruh yang besar dengan nilai f-
square 0,787. Pengaruh Scarcity terhadap impulsive buying memiliki
pengaruh yang sedang dengan nilai f-square 0,111. Demikian dengan
pengaruh attitude terhadap impulsive buying yang memiliki pengaruh besar
dengan nilai f-square 8,821.
Hasil Uji Mediasi

Dalam pengembangan model, hubungan antara konstruk eksogen
dan endogen seringkali perlu dijelaskan melalui variabel penghubung atau
mediasi. Dalam konteks SmartPLS, variabel penghubung sering juga
disebut sebagai variabel intervening. Menurut Hamid & Anwar, (2019)

variabel intervening ini berperan sebagai variabel perantara atau mediating
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yang memediasi hubungan antara variabel independen (predictor) dan
variabel dependen (predictand). Apabila nilai P-value bernilai positif

artinya variabel Z mampu menjadi mediasi antara variabel X dan Y.

Tabel 4. 15
Nilai T-Statistic dan P-Values
T-Statistic P-Values Keterangan
Scarcity (X) -> Attitude (2) - 12,127 0,000 Berpengaruh
> Impulsive Buying (Y) Signifikan

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.13 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh

secara signifikan antara variabel scarcity terhadap impulsive buying melalui
variabel attitude dengan besaran nilai T-Statistik sebesar 12,127 dan nilai
P-Values sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa attitude mampu
memediasi pengaruh scarcity terhadap impulsive buying.
4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Scarcity Terhadap Impulsive Buying
Berdasarkan hasil olah data, penelitian ini menunjukkan bahwa
scarcity berpengaruh secara langsung terhadap impulsive buying pada
konsumen Arascarf melalui shopee di Kota Malang. yang mengkonfirmasi
hipotesis H1 diterima. dalam penelitian ini, variabel scarcity diukur melalui
empat indikator dengan total 4 item pernyataan. salah satu indikator yang
memiliki nilai tertinggi adalah “Saya merasa jumlah hijab Arascarf yang
ditawarkan untuk pattern tertentu sangat terbatas”. Hal ini dikarenakan efek
scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen
karena keterbatasan kuantitas pola (pattern) penjualan menciptakan rasa

urgensi yang tinggi untuk segera membeli sebelum produk tidak tersedia lagi,
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menjadikan konsumen merasa lebih cepat mengambil keputusan pembelian
dan mengurangi keraguan dalam memilih produk. dan indikator yang
memiliki nilai yang sama yaitu “Saya khawatir hijab Arascarf yang saya
inginkanakan habis karena keterbatasan kuantitas”. Hal ini dikarenakan efek
scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen
karena keterbatasan kuantitas produk menciptakan rasa takut kehilangan
kesempatan untuk mendapatkan hijab yang diinginkan, menjadikan
konsumen lebih cepat memutuskan untuk membeli dan meningkatkan

persepsi ekslusivitas terhadap produk.

Penelitian Elisa et al., (2022) menunjukkan bahwa Scarcity memiliki
efek signifikan dalam memicu perilaku impulsive buying, terutama pada
konsumen yang cenderung memiliki sikap positif terhadap Scarcity. Hal ini
mengindikasikan bahwa Scarcity dapat membentuk keputusan pembelian
impulsif, khususnya dalam konteks kelangkaan yang melibatkan keterbatasan
jumlah atau waktu. Lebih lanjut, penelitian oleh Chen et al., (2021)
mengungkapkan bahwa konsumen yang dihadapkan pada Scarcity sering kali
mengabaikan pertimbangan rasional dalam proses pembelian, sehingga
berujung pada perilaku impulsive buying. Dengan demikian, temuan ini
membuktikan bahwa Scarcity memiliki pengaruh signifikan terhadap proses
pengambilan keputusan pembelian impulsif yang dilakukan konsumen.
Pengaruh ini memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku
konsumen, terutama dalam situasi yang menonjolkan elemen kelangkaan

sebagai strategi pemasaran. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk
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memanfaatkan strategi Scarcity secara bijak guna memaksimalkan potensi

pembelian impulsif tanpa mengabaikan kepuasan konsumen.

Dalam perspektif Islam, motivasi untuk segera melakukan pembelian,
seperti dalam kasus pembelian hijab Arascarf yang memiliki keterbatasan
waktu dan kuantitas, dapat dikaitkan dengan ajaran Al-Qur’an tentang
pengelolaan waktu dan sikap terhadap rezeki. Adapun dalil yang syara’ dapat
ditemukan dalam QS. Al-Bagarah ayat 195 dan QS. Al-Hadid ayat 23. Ayat-
ayat ini memberikan panduan terkait bagaimana seorang muslim seharusnya
menyikapi kesempatan yang ada dan tidak bersikap berlebihan dalam
menghadapi keadaan. Arti dari QS. Al-Bagarah ayat 195 berbunyi sebagai
berikut: “Dan infaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu ke dalam
kebinasaan, dan berbuat baiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang berbuat baik.” (QS. Al-Bagarah: 195). Ayat ini mengajarkan agar
seorang muslim memanfaatkan waktu dan kesempatan dengan baik, termasuk
dalam mengambil keputusan yang bermanfaat dan tidak menyia-nyiakan
peluang. Sementara itu, arti dari QS. Al-Hadid ayat 23 berbunyi: “Yang
demikian itu (Kami tetapkan) agar kamu tidak bersedih terhadap apa yang
luput dari kamu dan tidak pula terlalu gembira terhadap apa yang diberikan-
Nya kepadamu. Allah tidak menyukai setiap orang yang sombong lagi
membanggakan diri.” (QS. Al-Hadid: 23). Ayat ini mengingatkan agar
seorang muslim bersikap tenang dan tidak berlebihan dalam menghadapi
kehilangan ataupun memperoleh sesuatu, sehingga tetap berfokus pada

ketentuan Allah. Pesan yang dikandung dalam kedua ayat ini mengajarkan
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tentang pentingnya keseimbangan dalam mengambil keputusan, baik dalam
memanfaatkan waktu maupun menyikapi keterbatasan rezeki. Hal ini
mengingatkan bahwa segala sesuatu yang ada di dunia ini adalah sementara
dan bergantung pada kehendak Allah SWT. Itulah nilai dasar yang harus
dimiliki oleh seorang muslim, yaitu memanfaatkan waktu dan kesempatan
dengan bijak tanpa melupakan takdir Allah. Melalui sikap tersebut, seseorang
dapat mengelola keinginan dan kebutuhan secara seimbang, sehingga tetap

berada dalam koridor kebaikan yang diridai oleh Allah SWT.

4.5.2 Pengaruh Scarcity Terhadap Attitude

Berdasarkan hasil olah data, penelitian ini menunjukkan bahwa
scarcity berpengaruh secara langsung terhadap impulsive buying pada
konsumen Arascarf melalui shopee di Kota Malang. yang mengkonfirmasi
hipotesis H1 diterima. dalam penelitian ini, variabel scarcity diukur melalui
empat indikator dengan total 4 item pernyataan. salah satu indikator yang
memiliki nilai tertinggi adalah “Saya merasa jumlah hijab Arascarf yang
ditawarkan untuk pattern tertentu sangat terbatas”. Hal ini dikarenakan efek
scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen
karena keterbatasan kuantitas pola (pattern) penjualan menciptakan rasa
urgensi yang tinggi untuk segera membeli sebelum produk tidak tersedia lagi,
menjadikan konsumen merasa lebih cepat mengambil keputusan pembelian
dan mengurangi keraguan dalam memilih produk. dan indikator yang
memiliki nilai yang sama yaitu “Saya khawatir hijab Arascarf yang saya

inginkanakan habis karena keterbatasan kuantitas”. Hal ini dikarenakan efek
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scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen
karena keterbatasan kuantitas produk menciptakan rasa takut kehilangan
kesempatan untuk mendapatkan hijab yang diinginkan, menjadikan
konsumen lebih cepat memutuskan untuk membeli dan meningkatkan

persepsi ekslusivitas terhadap produk.

Attitude merupakan komponen penting dalam mempengaruhi
konsumen. Penelitian oleh Cialdini (2009) menunjukkan bahwa konsep
scarcity atau kelangkaan dapat meningkatkan daya tarik produk dan
mempengaruhi sikap konsumen. Scarcity mempengaruhi attitude dengan
menciptakan perasaan urgensi dan eksklusivitas, yang mendorong konsumen
untuk mengambil keputusan pembelian lebih cepat. Penelitian oleh Dsilva.,
(2021) dan Vannisa et al., (2020) menyatakan bahwa konsumen yang
dihadapkan dengan scarcity cenderung menunjukkan sikap yang lebih positif
terhadap penawaran, karena mereka merasa produk tersebut menjadi lebih
bernilai. Selain itu, scarcity juga dapat memicu impulsive buying, di mana
konsumen cenderung melakukan pembelian tanpa berpikir panjang karena
dorongan untuk mendapatkan produk yang terbatas. Dengan demikian,
penting bagi pemasar untuk memahami pengaruh scarcity terhadap attitude
konsumen agar mereka dapat merancang strategi pemasaran Yyang

memanfaatkan kelangkaan secara efektif.

Dalam perspektif Islam, motivasi untuk segera melakukan pembelian,
seperti dalam kasus pembelian hijab Arascarf yang memiliki keterbatasan

waktu dan kuantitas, dapat dikaitkan dengan ajaran Al-Qur’an tentang
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pengelolaan waktu dan sikap terhadap rezeki. Adapun dalil yang syara’ dapat
ditemukan dalam QS. Al-Bagarah ayat 195 dan QS. Al-Hadid ayat 23. Ayat-
ayat ini memberikan panduan terkait bagaimana seorang muslim seharusnya
menyikapi kesempatan yang ada dan tidak bersikap berlebihan dalam
menghadapi keadaan. Arti dari QS. Al-Bagarah ayat 195 berbunyi sebagai
berikut: “Dan infaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu ke dalam
kebinasaan, dan berbuat baiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang berbuat baik.” (QS. Al-Bagarah: 195). Ayat ini mengajarkan agar
seorang muslim memanfaatkan waktu dan kesempatan dengan baik, termasuk
dalam mengambil keputusan yang bermanfaat dan tidak menyia-nyiakan
peluang. Sementara itu, arti dari QS. Al-Hadid ayat 23 berbunyi: “Yang
demikian itu (Kami tetapkan) agar kamu tidak bersedih terhadap apa yang
luput dari kamu dan tidak pula terlalu gembira terhadap apa yang diberikan-
Nya kepadamu. Allah tidak menyukai setiap orang yang sombong lagi
membanggakan diri.” (QS. Al-Hadid: 23). Ayat ini mengingatkan agar
seorang muslim bersikap tenang dan tidak berlebihan dalam menghadapi
kehilangan ataupun memperoleh sesuatu, sehingga tetap berfokus pada
ketentuan Allah. Pesan yang dikandung dalam kedua ayat ini mengajarkan
tentang pentingnya keseimbangan dalam mengambil keputusan, baik dalam
memanfaatkan waktu maupun menyikapi keterbatasan rezeki. Hal ini
mengingatkan bahwa segala sesuatu yang ada di dunia ini adalah sementara
dan bergantung pada kehendak Allah SWT. Itulah nilai dasar yang harus

dimiliki oleh seorang muslim, yaitu memanfaatkan waktu dan kesempatan
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dengan bijak tanpa melupakan takdir Allah. Melalui sikap tersebut, seseorang
dapat mengelola keinginan dan kebutuhan secara seimbang, sehingga tetap

berada dalam koridor kebaikan yang diridai oleh Allah SWT.

4.5.3 Pengaruh Attitude Terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil olah data, penelitian ini menunjukkan bahwa
scarcity berpengaruh secara langsung terhadap attitude pada konsumen
Arascarf melalui shopee di Kota Malang. yang mengkonfirmasi hipotesis H1
diterima. dalam penelitian ini, variabel attitude diukur melalui enam indikator
dengan total 6 item pernyataan. salah satu indikator yang memiliki nilai
tertinggi adalah “Saya merasa puas ketika berhasil membeli hijab Arascarf
yang saya inginkan selama periode penjualan berlangsung”. Hal ini
dikarenakan keberhasilan dalam mendapatkan produk yang diinginkan
memberikan perasaan puas yang mendalam. Perasaan puas tersebut muncul
dari pengalaman positif selama proses pembelian. Pengalaman ini
menciptakan hubungan emosional yang baik dengan merek, sehingga
memberikan kesan yang menyenangkan dan membuat konsumen merasa
dihargai. indikator yang memiliki nilai yang sama yaitu “Saya lebih sering
membeli hijab Arascarf selama pattern tertentu tersedia dengan waktu dan
kuantitas yang terbatas”. Hal ini dikarenakan keterbatasan waktu dan
kuantitas memberikan kesan eksklusivitas terhadap produk. Kesan eksklusif
tersebut mendorong perilaku pembelian yang lebih sering selama pattern
tertentu tersedia. Situasi ini menciptakan urgensi dalam proses pembelian,

membuat pengalaman konsumen menjadi lebih memuaskan dan berkesan.
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dan indikator yang memiliki nilai yang sama yaitu “Saya cenderung
merekomendasikan hijab Arascarf kepada orang lain karena pengalaman
membeli selama periode terbatas yang memuaskan”. Hal ini dikarenakan
sikap positif terhadap Arascarf terbentuk dari perasaan puas dan senang saat
mendapat pengalaman membeli. Perasaan tersebut menciptakan kesan yang
menyenangkan dan membekas di ingatan konsumen. Kesan ini membuat
produk lebih mudah direkomendasikan kepada orang lain karena pengalaman
positif tersebut memotivasi konsumen untuk berbagi.

Attitude menjadi komponen penting dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk (Razak, 2016). Hal ini
menunjukkan bahwa sikap konsumen memiliki peran yang signifikan dalam
menentukan keputusan pembelian mereka. Penelitian oleh Vannisa et al.,
(2020) mendukung teori ini dengan menunjukkan bahwa attitude memiliki
pengaruh terhadap impulsive buying. Temuan serupa juga diperoleh dari
penelitian Renita & Astuti, (2022) yang menyatakan bahwa attitude secara
signifikan memengaruhi perilaku impulsive buying konsumen. Berdasarkan
berbagai temuan tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa attitude memiliki
hubungan erat dengan impulsive buying. Hubungan ini memainkan peran
penting dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya saat mereka
membuat keputusan pembelian secara impulsif. Oleh karena itu, penting bagi
pemasar untuk memahami dan membangun attitude konsumen yang positif
guna mendorong perilaku pembelian yang diinginkan, serta menciptakan

strategi pemasaran yang efektif.
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Dalam perspektif Islam, merekomendasikan produk atau layanan
kepada orang lain tidak secara langsung dijumpai di dalam al-Qur’an tetapi
didasarkan pada konsep saling memberi manfaat dan menjadi pribadi yang
amanah. Hal ini selaras dengan perintah Allah SWT untuk memperhatikan
perbuatan baik yang kita lakukan demi kemaslahatan dunia dan akhirat.
Adapun dalil yang syara’ terdapat dalam surah Al-Hasr ayat 18. Dimana ayat
tersebut menjelaskan bahwa umat Islam diperintahkan untuk bertakwa
kepada Allah dan memikirkan dampak dari setiap perbuatan yang dilakukan,
termasuk dalam hal berbagi pengalaman baik kepada sesama. Arti dari ayat
tersebut berbunyi sebagai berikut: “Wahai orang-orang yang beriman,
bertakwalah kepada Allah dan hendaklah setiap orang memperhatikan apa
yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat). Bertakwalah kepada
Allah. Sesungguhnya Allah Mahateliti terhadap apa yang kamu kerjakan”
(QS. Al-Hasr: 18). Pesan yang dikandung dalam ayat ini mengajarkan
pentingnya refleksi terhadap tindakan, khususnya tindakan yang membawa
manfaat kepada orang lain. Dengan bertindak berdasarkan ketakwaan,
seorang individu tidak hanya membantu sesama tetapi juga memperoleh
keberkahan dalam hidup. Itulah prinsip dasar yang harus dimiliki seorang
Muslim dalam setiap keputusan, termasuk merekomendasikan produk atau
layanan. Melalui sikap ini, seseorang tidak hanya memenuhi kebutuhan orang

lain tetapi juga mengupayakan amal baik yang akan menjadi bekal di akhirat.
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4.5.4 Pengaruh Scarcity Terhadap Impulsive Buying Melalui Attitude

Pada Hasil pengolahan data penelitian, menunjukkan bahwa scarcity
berpengaruh secara tidak langsung terhadap impulsive buying pada
konsumen Arascarf melalui shopee di Kota Malang. Hal tersebut karena
berdasarkan indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah “Saya merasa
jumlah hijab Arascarf yang ditawarkan untuk pola (pattern) tertentu sangat
terbatas” dan “Saya khawatir hijab Arascarf yang saya inginkanakan habis
karena keterbatasan kuantitas” yang mengindikasikan pentingnya elemen
keterbatasan waktu dan kuantitas dalam mendorong perilaku pembelian
impulsif. Hal ini menegaskan bahwa hipotesis H4, yang menyatakan adanya
hubungan antara scarcity terhadap impulsive buying melalui shopee
diterima. Dengan memanfaatkan strategi keterbatasan waktu dan kuantitas,
Arascarf tidak hanya berhasil meningkatkan urgensi konsumen dalam
berbelanja tetapi juga menciptakan pengalaman belanja yang memacu
keputusan pembelian secara cepat, sehingga memperkuat perilaku
impulsive buying pada konsumennya.

Scarcity, sebagaimana dinyatakan oleh Guo et al., (2017) dan Wu et
al., (2021) mempengaruhi attitude, yang kemudian berimplikasi pada
impulsive buying konsumen. Keterbatasan waktu atau jumlah produk
mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan, yang
meningkatkan sikap positif terhadap penawaran tersebut. Temuan ini
sejalan dengan hasil penelitian Usadi et al., (2023) yang menyatakan bahwa

sikap positif yang dipicu oleh scarcity dapat meningkatkan kemungkinan
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terjadinya pembelian impulsif. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
scarcity memiliki peran penting dalam mempengaruhi sikap konsumen,
yang berperan sebagai mediator yang memediasi pengaruh scarcity
terhadap impulsive buying pada konsumen.

Dalam perspektif Islam, motivasi untuk segera melakukan pembelian,
seperti dalam kasus pembelian hijab Arascarf yang memiliki keterbatasan
waktu dan kuantitas, dapat dikaitkan dengan ajaran Al-Qur’an tentang
pengelolaan waktu dan sikap terhadap rezeki. Adapun dalil yang syara’ dapat
ditemukan dalam QS. Al-Bagarah ayat 195 dan QS. Al-Hadid ayat 23. Ayat-
ayat ini memberikan panduan terkait bagaimana seorang muslim seharusnya
menyikapi kesempatan yang ada dan tidak bersikap berlebihan dalam
menghadapi keadaan. Arti dari QS. Al-Bagarah ayat 195 berbunyi sebagai
berikut: “Dan infaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu ke dalam
kebinasaan, dan berbuat baiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang berbuat baik.” (QS. Al-Bagarah: 195). Ayat ini mengajarkan agar
seorang muslim memanfaatkan waktu dan kesempatan dengan baik, termasuk
dalam mengambil keputusan yang bermanfaat dan tidak menyia-nyiakan
peluang. Sementara itu, arti dari QS. Al-Hadid ayat 23 berbunyi: “Yang
demikian itu (Kami tetapkan) agar kamu tidak bersedih terhadap apa yang
luput dari kamu dan tidak pula terlalu gembira terhadap apa yang diberikan-
Nya kepadamu. Allah tidak menyukai setiap orang yang sombong lagi
membanggakan diri.” (QS. Al-Hadid: 23). Ayat ini mengingatkan agar

seorang muslim bersikap tenang dan tidak berlebihan dalam menghadapi
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kehilangan ataupun memperoleh sesuatu, sehingga tetap berfokus pada
ketentuan Allah. Pesan yang dikandung dalam kedua ayat ini mengajarkan
tentang pentingnya keseimbangan dalam mengambil keputusan, baik dalam
memanfaatkan waktu maupun menyikapi keterbatasan rezeki. Hal ini
mengingatkan bahwa segala sesuatu yang ada di dunia ini adalah sementara
dan bergantung pada kehendak Allah SWT. Itulah nilai dasar yang harus
dimiliki oleh seorang muslim, yaitu memanfaatkan waktu dan kesempatan
dengan bijak tanpa melupakan takdir Allah. Melalui sikap tersebut, seseorang
dapat mengelola keinginan dan kebutuhan secara seimbang, sehingga tetap

berada dalam koridor kebaikan yang diridai oleh Allah SWT.



BABYV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti berhasil
menyusun kesimpulan yang relevan dengan rumusan masalah yang diajukan.
kesimpulan ini memperkuat pemahaman terhadap fenomena yang diteliti dan
memberikan kontribusi pada pengetahuan dibidang tersebut. dengan demikian,
hasil penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam pengembangan ilmu
pengetahuan dan dapat menjadi landasan bagi penelitian selanjutnya.
Kesimpulan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Scarcity berpengaruh secara langsung terhadap impulsive buying pada
konsumnen Arascarf melalui Shopee di Kota Malang. Dikarenakan efek
scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen
karena keterbatasan waktu penjualan menciptakan rasa urgensi yang tinggi
untuk segera membeli sebelum produk tidak tersedia lagi, menjadikan
konsumen merasa lebih cepat mengambil keputusan pembelian dan
mengurangi keraguan dalam memilih produk. dan efek scarcity yang
diberikan oleh Arascarf mampu mempengaruhi konsumen Kkarena
keterbatasan kuantitas produk menciptakan rasa takut kehilangan
kesempatan untuk mendapatkan hijab yang diinginkan, menjadikan
konsumen lebih cepat memutuskan untuk membeli dan meningkatkan

persepsi ekslusivitas terhadap produk.
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2. Scarcity berpengaruh terhadap attitude konsumen Arascarf melalui shopee
di Kota Malang. Dikarenakan efek scarcity yang diberikan oleh Arascarf
mampu mempengaruhi konsumen karena keterbatasan waktu penjualan
menciptakan rasa urgensi yang tinggi untuk segera membeli sebelum
produk tidak tersedia lagi, menjadikan konsumen merasa lebih cepat
mengambil keputusan pembelian dan mengurangi keraguan dalam memilih
produk. dan efek scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu
mempengaruhi  konsumen karena keterbatasan kuantitas produk
menciptakan rasa takut kehilangan kesempatan untuk mendapatkan hijab
yang diinginkan, menjadikan konsumen lebih cepat memutuskan untuk
membeli dan meningkatkan persepsi ekslusivitas terhadap produk.

3. Attitude berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen Arascarf
melalui Shopee di Kota Malang. Dikarenakan sikap positif terhadap
Arascarf terbentuk dari perasaan puas dan senang saat mendapat
pengalaman membeli. Menjadikan produk lebih mudah direkomendasikan
kepada orang lain karena perasaan tersebut menciptakan kesan yang
menyenangkan dan berkesan.

4. Scarcity berpengaruh secara tidak langsung terhadap impulsive buying
melalui attitude sebagai variabel mediasi pada konsumen Arascarf melalui
Shopee di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa attitude mampu
memediasi pengaruh scarcity terhadap impulsive buying. Berdasarkan
analisis deskriptif dengan efek scarcity yang diberikan oleh Arascarf

mampu mempengaruhi konsumen karena keterbatasan waktu penjualan
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menciptakan rasa urgensi yang tinggi untuk segera membeli sebelum
produk tidak tersedia lagi, menjadikan konsumen merasa lebih cepat
mengambil keputusan pembelian dan mengurangi keraguan dalam memilih
produk. dan efek scarcity yang diberikan oleh Arascarf mampu
mempengaruhi  konsumen karena keterbatasan kuantitas produk
menciptakan rasa takut kehilangan kesempatan untuk mendapatkan hijab
yang diinginkan, menjadikan konsumen lebih cepat memutuskan untuk
membeli dan meningkatkan persepsi ekslusivitas terhadap produk.
5.2 Saran
Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki kekurangan dan
jauh dari kesempurnaan, sehingga membutuhkan banyak perbaikan di masa
depan. Oleh karena itu, peneliti ingin mengemukakan beberapa saran yang
dapat menjadi landasan untuk evaluasi dan peningkatan penelitian selanjutnya
adalah sebagai berikut ini :
1. Bagi Perusahaan Arascarf
a. Arascarf disarankan untuk mempertahankan scarcity (strategi
kelangkaan) karena strategi ini memiliki pengaruh yang sangat besar
terhadap impulsive buying. Dalam dunia ritel yang semakin kompetitif,
menciptakan kesan kelangkaan produk dapat mendorong pelanggan
untuk segera membeli sebelum barang habis. Meningkatkan rasa
urgensi ini memanfaatkan psikologi konsumen yang cenderung merasa
khawatir kehilangan kesempatan. Ketika pelanggan merasa terbatasnya

stok, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian secara
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impulsif tanpa banyak berpikir. Dengan menjaga kelangkaan produk
yang efektif, Arascarf dapat terus memaksimalkan penjualannya dan
meningkatkan tingkat konversi dalam waktu yang singkat, memastikan
bahwa pelanggan akan tetap tertarik dan terus membeli dalam jangka
panjang.

. Arascarf perlu memberikan informasi yang lebih jelas terkait waktu
penjualan produk mereka untuk memastikan pelanggan tidak
kebingungan dan dapat merencanakan pembelian dengan lebih baik.
Langkah-langkah untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dapat
dilakukan dengan memperluas kanal penjualan, tidak hanya melalui
offline store dan Shopee, tetapi juga dengan memanfaatkan platform
populer seperti TikTok Shop dan website resmi. Keputusan ini
memungkinkan Arascarf menjangkau lebih banyak pelanggan, terutama
mereka yang aktif di media sosial atau lebih nyaman berbelanja melalui
website. Untuk itu, website resmi Arascarf sebaiknya tidak hanya
diaktifkan kembali tetapi juga diperbarui secara berkala dengan desain
yang menarik, serta memuat informasi lengkap tentang waktu
penjualan, koleksi terbaru, dan promosi eksklusif. Selain itu, integrasi
TikTok Shop sebagai kanal penjualan baru dapat menjadi langkah
strategis untuk menarik pelanggan potensial, mengingat tingginya minat
masyarakat pada platform tersebut. Promosi aktif di media sosial perlu
dilakukan untuk menyampaikan informasi terkait waktu penjualan dan

pilihan platform pembelian, disertai pemberitahuan otomatis melalui
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email atau notifikasi aplikasi guna mempermudah pelanggan. Dengan
melaksanakan langkah-langkah ini, Arascarf dapat memberikan
kemudahan akses bagi pelanggan, meningkatkan kepuasan mereka,

serta memperkuat loyalitas terhadap brand.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Saran kepada peneliti selanjutnya adalah untuk memperdalam
pemahaman mengenai faktor — faktor yang mempengaruhi hubungan
antara scarcity, impulsive buying dan attitude pada konsumen Arascarf
yang melakukan pembelian melalui shopee di Kota Malang. peneliti
dapat melengkapi penelitian ini dengan pendekatan yang lebih
mendalam, termasuk penggunaan metodologi yang berbeda atau mix
methode. Serta dengan mengubah objek penelitian, dapat memberikan
wawasan baru dan memperluas pemahaman tenatng faktor — faktor yang
mempengaruhi impulsive buying dalam konteks konsumen Arascarf yang
melakukan pembelian melalui shopee di Kota Malang. Selanjutnya
peneliti dapat menggunakan model — model statistik yang lebih

kompleks.
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LAMPIRAN - LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

LEMBAR KUESIONER
PENGARUH SCARCITY TERHADAP IMPULSIVE BUYING
DENGAN ATTITUDE SEBAGAI VARIABEL MEDIASI

(Studi Konsumen Arascarf melalui Shopee di Kota Malang)

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh
Responden yang terhormat, perkenalkan saya Diah Qurrota A’yun sebagai
Mahasiswa Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam
Negeri Maulana Malik lbrahim Malang yang saat in tengah melaksanakan
penelitian mengenai Pengaruh Scarcity Terhadap Impulsive Buying Dengan
Attitude Sebagai Variabel Mediasi (Studi Konsumen Arascarf melalui Shopee di
Kota Malang). Karenanya, mohon kesediaan saudara/i untuk mengisikan kuesioner
penelitian dibawah. Segala bentuk data yang diisikan oleh saudara/i dalam
penelitian ini dijamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan
penelitian saja.
Adapun saudara/i yang menjadi responden dalam penelitian ini harus sesuai dengan
beberapa kriteria berikut:
a. Responden berdomisili di antara lima kecamatan di Kota Malang yakni
Kecamatan Blimbing, Kecamatan Kedungkandang, Kecamatan Klojen,
Kecamatan Lowokwaru dan Kecamatan Sukun.

b. Pernah melakukan pembelian produk Arascarf melalui Platfomr Shopee.
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A. IDENTITAS RESPONDEN
Isikan nama dan centang (v') pada bagian yang sesuai dengan diri anda untuk setiap

data yang diminta!

Nama
Jenis Kelamin : [J Laki — laki 1 Perempuan
Tempat Tinggal . [J Kecamatan Blimbing

[1Kecamatan Kedungkandang
1 Kecamatan Klojen
[1 Kecamatan Lowokwaru

[J Kecamatan Sukun

B. SYARAT RESPONDEN
Saya pernah membeli produk Arascarf melalui Shopee:
[1Ya [ Tidak

C. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

a. Mohon untuk memberikan tanda centang (v') pada jawaban yang anda pilih
atau yang paling menggambarkan diri anda atas beberapa pernyataan yang
diajukan kepada anda.

b. Setiap pernyataan yang diajukan hanya perlu dijawab dengan satu jawaban
saja.

c. Pemilihan jawaban dilakukan sejujur — jujurnya dan dalam keadaan sadar
tanpa ada paksaan dari pihak manapun.

d. Pilihan jawaban atas pernyataan yang diajukan diukur dengan
menggunakan skala likert dengan keterangan untuk setiap nilai skala adalah
sebagai berikut:

No Alternatif Jawaban Kode Nilai Skor
1. Sangat Tidak Setuju STS 1
2. Tidak Setuju TS 2
3. Kurang K 3
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4. Setuju S 4
5. Sangat Setuju SS 5
Kuesioner Scarcity
No | Pernyataan Jawaban
SS |S TS | STS

1. | Saya merasa waktu pembelian yang

terbatas memotivasi saya untuk segera

membeli hijab Arascarf.
2 | Keterbatasan waktu membuat saya

merasa harus segera mengambil

keputusan untuk membeli tanpa

menunda.
3 | Saya merasa jumlah hijab Arascarf

yang ditawarkan untuk pattern

tertentu sangat terbatas.
4 | Saya khawatir hijab Arascarf yang

saya inginkan akan habis karena

keterbatasan kuantitas.
Kuesioner Attitude
No | Pernyataan Jawaban

SS |S TS | STS

1. | Saya selalu memperhatikan detail

informasi  terkait penjualan hijab

Arascarf dengan pattern tertentu.

Saya merasa penjualan hijab Arascarf
dengan waktu dan kuantitas terbatas
efektif dalam menarik perhatian

konsumen.
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Saya merasa antusias saat mengetahui
adanya penjualan hijab Arascarf

dengan pattern tertentu.

Saya merasa puas ketika berhasil
membeli hijab Arascarf yang saya
inginkan selama periode penjualan

berlangsung.

Saya lebih sering membeli hijab
Arascarf selama pattern tertentu
tersedia dengan waktu dan kuantitas

terbatas.

Saya cenderung merekomendasikan
hijab Arascarf kepada orang lain
karena pengalaman membeli selama

periode terbatas yang memuaskan.

Kuesioner Impulsive Buying

Jawaban
No | Pernyataan
SS |S TS | STS
1 | Saya membeli hijab Arascarf secara
spontan selama periode penjualan
berlangsung.
2 | Saya tertarik membeli hijab Arascarf
karena penawaran dalam periode
tertentu yang menarik perhatian saya.
3 | Saya sering membeli hijab Arascarf
tanpa perencanaan saat penjualan
berlangsung.
4 | Saya merasakan dorongan yang tidak

dapat ditahan untuk membeli hijab
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Arascarf selama periode penjualan

berlangsung.

Saya Merasa hijab Arascarf memiliki
daya tarik yang membuat saya ingin
segera membelinya selama periode

penjualan.

Saya sering melakukan pembelian
impulsif pada hijab Arascarf selama
periode terbatas.

Saya sering mengambil keputusan
spontan saat membeli hijab Arascarf
tanpa mempertimbangkan secara

mendalam.

Saya menyadari dampak dari
pembelian impulsif saya terhadap
pengeluaran saya, nhamun tetap

melakukannya.

Saya menyadari dampak dari
pembelian impulsif saya terhadap
pengeluaran saya, nhamun tetap

melakukannya.

10

Saya tidak mampu  menahan
keinginan untuk membeli hijab
Arascarf selama periode terbatas

berlangsung.

11

Saya merasa intensitas pembelian
impulsif saya pada hijab Arascarf
meningkat selama periode terbatas

berlangsung.
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Lampiran 2. Data Responden

SC4

SC3

Scarcity (SC)

SC2

SC1
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ATT 6

ATTS

ATT 4

Attitude (ATT)

ATT 3

ATT 2

ATT1
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IB11
Y11

IB 10
Y11

IB9

Y1.

IB8

Y1.

IB7

Y1.

IB 6

Y1.

Impulsive Buying (1B)

IBS5

Y1.

IB4

IB3

IB2

IB1

Y11l| Y12 | Y13 | YL
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Lampiran 3 Hasil Uji Smartpls 4.0
Outer Model
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Cross Loading

Discriminant validity - Cross loadings

X Y z

Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach’s alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)

R-Square

R-square - Overview

R-square  R-square adjusted
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F-Square

f-square - Matrix

X Y

Path Coefficient pada Bootsrapping

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV|) P values

Model Fit

Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values
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