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Abstrak

Perkembangan e-commerce yang pesat mendorong perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital guna
menarik perhatian konsumen. Salah satu strategi yang banyak diterapkan oleh e-commerce saat ini adalah flash sale,
flash sale yaitu penawaran harga khusus dalam hitungan waktu dan jumlah yang terbatas. Efektivitas strategi ini semakin
meningkat dengan hadirnya fitur live streaming commerce seperti Shopee Live yang mampu membuat interaksi secara
langsung antara penjual dan konsumen. Bagi Generasi Z, karakteristik flash sale berpotensi memunculkan FOMO atau
rasa takut tertinggal yang dapat mendorong pembelian secara spontan. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji
mekanisme pengaruh flash sale terhadap impulse buying dengan mempertimbangkan peran FOMO sebagai mediasi.
Penelitian ini memiliki tujuan, yaitu menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulse buying melalui FOMO pada
Generasi Z pengguna fitur Shopee Live dengan metode kuantitatif. Sampel yang didapat pada penelitian ini berjumlah
390 responden yang diperoleh dengan teknik purposive sampling. Penelitian ini menerapkan metode Partial Least
Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan menggunakan SmartPLS 4 untuk dilakukannya analisis data.
Penelitian ini memberikan hasil bahwa flash sale berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying dan
FOMO. Selain itu, FOMO terbukti menjadi mediasi parsial pada hubungan kedua variabel tersebut. Temuan ini
menegaskan bahwa FOMO berperan sebagai mekanisme psikologis kunci yang menghubungkan pengaruh strategi
promosi berbasis waktu dan kuantitas yaitu flash sale dengan pembelian impulsif pada konsumen dikalangan Generasi
Z.

Kata Kunci: Flash Sale, Pembelian Impulsif, Fear Of Missing Out

Abstract

The rapid growth of e-commerce has encouraged companies to continuously refine their digital marketing strategies in
order to capture consumers’ attention. One widely adopted strategy in today’s e-commerce landscape is the flash sale,
which refers to special price offers available only for a limited time and in limited quantities. The effectiveness of this
strategy has been further strengthened by the emergence of live streaming commerce features, such as Shopee Live,
which enable real-time interaction between sellers and consumers. For Generation Z, the characteristics of flash sales
are likely to trigger FOMO,, a psychological response that can stimulate unplanned or impulsive purchasing behavior.
Therefore, it is essential to examine the mechanism through which flash sales influence impulse buying by considering
the mediating role of FOMO. This study aims to analyze the effect of flash sales on impulse buying through FOMO
among Generation Z users of the Shopee Live feature using a quantitative research approach. The sample consisted of
390 respondents selected through purposive sampling. Data analysis was conducted using Partial Least Squares—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4. The findings reveal that flash sales have a positive and
significant effect on both impulse buying and FOMO. Moreover, FOMO is confirmed to act as a partial mediator in the
relationship between flash sales and impulse buying. These results highlight that FOMO functions as a key
psychological mechanism linking time- and quantity-based promotional strategies, such as flash sales, to impulse buying
among Generation Z consumers.

Keywords: Flash Sale, Impulse Buying, Fear Of Missing Out

I. PENDAHULUAN

Pembelian yang dilaksanakan secara spontan atau tanpa direncanakan, kini semakin menjadi fenomena perilaku yang
umum dan meningkat di kalangan Generasi Z, terutama di era digital di mana tekanan psikologis dan stres dalam kehidupan
sehari-hari dapat mendorong dorongan belanja spontan (Girsang & Puspita, 2024). Generasi Z cenderung lebih rentan
terhadap fenomena FOMO karena berada pada fase produktif dengan tanggungan ekonomi yang relatif minim, sehingga
lebih mudah terdorong oleh tren dan promosi digital (Kristin, 2025; Hermansah, 2025).

Kondisi ini diperkuat oleh rendahnya tabungan darurat di kalangan Generasi Z Indonesia, yang menunjukkan preferensi
pada konsumsi impulsif dan gaya hidup dibandingkan menabung untuk masa depan. Dalam konteks e-commerce,
persaingan yang ketat menuntut inovasi strategi pemasaran, termasuk penggunaan livestreaming commerce sebagai media
interaktif untuk menjual produk secara real-time (Andriyana & Saptono, 2023; Lee & Chen, 2021). Livestreaming
commerce memungkinkan penjual dan konsumen berinteraksi langsung, membangun keterlibatan emosional, serta
meningkatkan potensi pembelian impulsif melalui komunikasi dua arah, pengalaman visual yang nyata, dan elemen
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urgensi seperti keterbatasan waktu dan jumlah produk (Chandraa et al., 2024; Tedjakusuma et al., 2025; Hu & Chaudhry,
2020).

Selain itu, studi terdahulu menunjukkan bahwa FOMO berperan sebagai mediasi penting dalam hubungan antara faktor
promosi atau perilaku konsumen dengan impulse buying (Ryoga et al., 2025; Putri et al.,, 2025). Penelitian yang
menekankan flash sale sebagai variabel independen, FOMO sebagai mediasi, dan impulse buying sebagai variabel
dependen, khususnya dalam konteks Shopee Live, masih terbatas. Penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada
platform lain seperti TikTok Shop dan Instagram Live (Asyifa et al., 2024; Pangastuti & Kusumaningtyas, 2025; Amini et
al., 2025; Saputra & Fadhilah, 2022).

Berdasarkan celah tersebut, penelitian ini memiliki tujuan, yaitu untuk menilai bagaimana FOMO berperan sebagai
penghubung antara flash sale dan perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z yang menggunakan fitur Shopee Live.
Pemilihan Shopee Live sebagai objek penelitian didasari oleh karakteristiknya yang menekankan keterbatasan waktu dan
jumlah produk, sehingga menciptakan rasa urgensi yang dapat memicu FOMO dan mendorong pembelian impulsif,
menjadikannya konteks yang relevan untuk kajian ini (Tedjakusuma et al., 2025).

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Stimulus-Organism-Respons (S-O-R)

Penelitian ini mengadopsi teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R) sebagai payung untuk memahami
hubungan antara strategi berbasis keterbatasan atau flash sale, FOMO, dan pembelian secara spontan atau impulsif.
Dalam kerangka ini, flash sale berperan sebagai stimulus (S), FOMO sebagai organisme (O) yang mencerminkan
reaksi psikologis internal, dan impulse buying sebagai respons (R). Menurut Mehrabian dan Russell, stimulus dari
lingkungan dapat memicu kondisi psikologis seseorang, baik secara kognitif maupun emosional, yang kemudian
mendorong terbentuknya perilaku tertentu. Dalam konteks e-commerce dan livestreaming commerce, flash sale
dipahami sebagai stimulus situasional yang mencakup keterbatasan waktu dan jumlah, informasi, visualitas,
hiburan, serta manfaat ekonomis yang secara simultan menciptakan tekanan dan urgensi pembelian (Lamis et al.,
2022). Paparan stimulus tersebut dapat memicu FOMO sebagai kondisi psikologis internal yang ditandai dengan
perasaan takut tertinggalnya akan sesuatu yang dianggapnya berharga, yang kemudian mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian impulsif. Model S-O-R menegaskan bahwa respons individu muncul melalui proses
kognitif dan afektif yang dipengaruhi oleh pengalaman dan persepsi personal, sehingga interpretasi terhadap
stimulus dapat berbeda antarindividu (Lu et al., 2023). Dalam livestreaming commerce, stimulus ini juga diperkuat
oleh interaksi sosial dan kredibilitas penyiar (Lee & Chen, 2021).

B. Impulse Buying

Impulse buying memiliki arti yaitu perilaku pembelian spontan yang dipicu oleh dorongan kuat tanpa pertimbangan
mendalam, terutama dalam konteks daring yang melibatkan emosi positif dan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan (Maggon, 2025). Perilaku ini dipicu oleh berbagai faktor, yaitu diantaranya faktor yang
dipengaruhi oleh internal dan faktor yang dipengaruhi oleh kondisi eksternal yang saling berinteraksi, termasuk
karakteristik individu dan strategi platform (Lamis et al., 2022). Sun et al. (2023) mengklasifikasikan impulse
buying ke dalam cognitive impulse buying, yang melibatkan pertimbangan rasional singkat, dan affective impulse
buying, yang didominasi oleh reaksi emosional. Dalam livestreaming commerce, tekanan waktu dan keterbatasan
produk meningkatkan urgensi yang terutama mendorong impulse buying pada dimensi afektif (Vannisa et al.,
2020; Sun et al., 2023).

C. Flash Sale

Flash sale memiliki arti yaitu strategi promosi daring yang memberikan penawaran potongan harga yang relatif
besar dengan menekankan keterbatasan waktu dan keterbatasan kuantitas untuk menciptakan urgensi dan
mendorong keputusan pembelian cepat. Strategi ini efektif memicu pembelian impulsif, meningkatkan penjualan,
serta menarik konsumen baru, khususnya konsumen yang sensitif terhadap harga (Liu et al., 2021). Kombinasi
diskon tinggi, keterbatasan waktu, dan kelangkaan stok menimbulkan tekanan psikologis yang memicu FOMO
dan mendorong pembelian spontan (Hartono & Ingriana, 2025). Dalam konteks e-commerce, flash sale terbukti
meningkatkan kunjungan pengguna dan volume transaksi, seperti yang terjadi pada platform Shopee (Abdillah et
al., 2025). Efektivitas flash sale dibentuk oleh beberapa elemen utama, yaitu besarnya diskon, frekuensi, durasi
penawaran, keterbatasan jumlah produk, serta daya tarik penyajian promosi (Octaviana et al., 2022).

D. Fear Of Missing Out (FOMO)

FOMO memiliki arti sebagai keadaan psikologis seseorang yang ditandai oleh rasa khawatir pada individu
tersebut akan kehilangan paparan atau kesempatan penting yang sedang atau akan dialami oleh orang lain, disertai
dorongan untuk terus terhubung guna mengurangi kecemasan tersebut (Elhai et al., 2025). FOMO muncul ketika
individu merasa konsep dirinya terancam, baik secara personal maupun sosial, sehingga menimbulkan kecemasan
untuk tidak tertinggal dibandingkan orang lain (Zhang et al., 2020). Dalam konteks digital, FOMO dipahami
sebagai fenomena sosial non-klinis yang berakar pada kecenderungan individu menghindari penyesalan dan
tekanan untuk tetap selaras dengan lingkungan sosialnya (Rinonce et al., 2025). Penelitian ini memposisikan
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FOMO sebagai konstruk unidimensional dengan merujuk pada skala yang dikemukakan oleh penelitian yang
dilakukan Przybylski et al. (2013), yang telah teruji secara psikometrik dan menunjukkan reliabilitas tinggi.

E. Live Streaming Commerce
Livestreaming memungkinkan audiens mengenal penyiar secara lebih personal melalui interaksi real-time yang
membangun kedekatan dan kepercayaan (Lu et al., 2023). Dalam konteks e-commerce, livestreaming menjadi
inovasi digital yang mengubah model bisnis konvensional menjadi lebih interaktif karena penjual dan pembeli
dapat secara langsung berinteraksi, sehingga mengurangi ketidakpastian transaksi daring.

F. Hubungan Flash Sale dengan Impulse Buying
Flash Sale disebut strategi e-commerce yang memanfaatkan keterbatasan waktu dan kelangkaan produk untuk
memicu respons kognitif berupa penilaian cepat serta respons afektif berupa rasa urgensi dan dorongan emosional,
sehingga mendorong impulse buying. Tedjakusuma et al. (2025) menunjukkan bahwa Flash Sale yang
dikombinasikan dengan siaran langsung dan interaksi real-time meningkatkan kepercayaan dan pembelian
spontan. Sejalan dengan itu, Vannisa et al. (2020) menemukan bahwa persepsi terhadap keterbatasan waktu dan
kelangkaan produk berpengaruh positif terhadap sikap konsumen dan mendorong pembelian impulsif.

G. Hubungan Flash Sale dengan FOMO
Muhamad et al. (2025) menemukan bahwa Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap FOMO. Diskon besar
dalam waktu terbatas, yang memiliki ciri khas memiliki countdown timer dengan penawaran jumlah produk yang
terbatas, menciptakan rasa urgensi dan tekanan emosional yang memicu ketakutan konsumen untuk kehilangan
kesempatan.

H. Hubungan FOMO dengan Impulse Buying
FOMO merupakan kondisi psikologis berupa rasa takut tertinggal dari pengalaman atau tren sosial yang
mendorong tekanan emosional dalam pengambilan keputusan konsumsi. Dalam konteks digital, FOMO terbukti
memicu perilaku konsumsi hedonis dan pembelian impulsif tanpa pertimbangan matang (Ramdani et al., 2024).
Sejalan dengan itu, Rinonce et al. (2025) menemukan bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif pada Generasi Z, yang cenderung membeli secara spontan untuk tetap terhubung dengan tren
dan dinamika sosial yang sedang berlangsung.

I. Hubungan FOMO sebagai Mediasi antara Flash Sale dan Impulse Buying
Flash sale dengan strategi limited time dan limited quantity menciptakan urgensi yang memicu konsumen untuk
dapat melakukan pembelian tanpa sebelumnya terencanakan(Liu et al., 2021). Kondisi tersebut memicu FOMO
sebagai respons psikologis atas ketakutan kehilangan kesempatan, yang selanjutnya mendorong impulse buying,
terutama pada Generasi Z (Ryoga et al., 2025). Dengan demikian, FOMO berperan sebagai variabel mediasi yang
menjembatani pengaruh flash sale terhadap impulse buying, yang searah dengan kerangka Stimulus—Organism—
Response (S-O-R).
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J. Kerangka Berpikir

H4

Fear Of Missing Out (Z)

Unidimensional
H2 H3

(Przybylski et al., 2013)

H1
Flash Sale (X) : Impulse Buying (Y) :
- Discount During Promo
- Frequency Of Flashk Sale - Cognitive
. Duration Of Flash Sale - Affective
- Number Of Products Available At >
Flash Sale
- Attractive Flask Sale (Sun et al., 2023)
(Octaviana et al., 2022)

Gambar 1 Kerangka Berpikir

H1 : Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying

H2 : Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap Fear Of Missing Out

H3 : Fear Of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying

H4 : Fear Of Missing Out berpengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara Flash Sale dan Impulse Buying

III. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan penelitian causal (explanatory) dengan pendekatan kuantitatif yang
bertujuan menganalisis pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying dengan FOMO menjadi mediasi. Flash Sale
ditetapkan sebagai variabel independen (X), FOMO sebagai variabel mediasi (Z), dan Impulse Buying sebagai
variabel dependen (Y). Teknik untuk pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan
penggunaan metode yaitu purposive sampling. Penentuan jumlah minimum responden dihitung menggunakan
rumus Lemeshow dengan jumlah minimum 385 responden, diperoleh 390 responden untuk penelitian ini yang
merupakan Generasi Z di Bandung Raya. Pengumpulan data menggunakan Google Form dan software analisis
menggunakan SmartPLS 4, yang mencakup pengujian outer model, inner model, serta pengujian hipotesis.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Outer Model (Model Pengukuran)

Pengujian outer model memiliki tujuan untuk mengetahui sejauh mana nilai indikator merepresentasikan konstruk
yang diukur. Hasil pengujian ditampilkan pada Gambar berikut.
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Gambar 2 Outer Model
1) Convergent Validy
Tabel 1 Loading Factor
Variabel Nomor Item Outer Loading Keterangan

FS1 0.841 Valid
FS2 0.830 Valid
FS3 0.834 Valid
FS4 0,806 Valid
Flask Sale FS5 0,835 Valid
FSé 0,823 Valid
FS7 0819 Valid
FS8 0,798 Valid
FS9 0,829 Valid
FS10 0.830 Valid
FOMOI1 0,825 Valid
FOMO2 0,800 Valid
Fear Of Missing Out FOMO3 0,827 Valid
(FOMO) FOMO4 0,79 Valid
FOMOS 0,823 Valid
FOMO& 0,774 Valid
FOMO7 0,820 Valid
FOMOS 0,800 Valid
FOMO9 0,841 Valid
FOMOl10 0,821 Valid
IBI 0,801 Valid
IB2 0,786 Valid
IB3 0,801 Valid
IB4 0,749 Valid
IBS 0,784 Valid
IB6 0,745 Valid
IB7 0,804 Valid
IBE 0,792 Valid
Impulse Buying IB9 0,776 Valid
IB10 0,780 Valid
IB11 0,791 Valid
IB12 0,803 Valid
IB13 0,843 Valid
IBl14 0,778 Valid
IB15 0,774 Valid
IBl6 0813 Valid
IB17 0,755 Valid

IB1% 0,771 Valid
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Hasil pengujian validitas konvergen pada Gambar 1 memperlihatkan bahwa semua indikator memiliki outer
loading > 0,7, sehingga variabel Flash Sale, FOMO, dan Impulse Buying terukur dengan baik.
2) Discriminant Validity

Tabel 2 HTMT
Indikator Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
Flash Sale €= FOMO 0,633
Flash Sale €= Impulse Buying 0,771
Impulse Buying €< FOMO 0,735

Hasil HTMT menunjukkan semua nilai < 0,90, sehingga variabel Flash Sale, FOMO, dan Impulse Buying memiliki
validitas diskriminan yang baik dan terukur secara tepat.
3) Composite Reliability

Tabel 3 Composite Reliability

Variabel Cronbach's Composite Composite AVE Keterangan
Alpha Reliability Reliability
frho_a) (rho_c)
FS 0,948 0,948 0,955 0,680 Valid
FOMO 0,943 0,943 0,951 0,660 Valid
IB 0,964 0,964 0,967 0,618 Valid

Hasil nilai yang ditunjukkan Cronbach’s Alpha dan nilai pada Composite Reliability > 0,70 menunjukkan indikator
pada setiap variabel stabil, konsisten, dan memenuhi kriteria reliabilitas.

B. Inner Model (Model Struktural)
Perhitungan inner model menggunakan bootstrapping di SmartPLS 4 menunjukkan kemampuan model untuk

memprediksi variabel endogen secara akurat.

FOMO1  FOMOI0  FOMO2 FOMO! 4 FOMOS  FOMO6  FOMO7 _ FOMOS _ FOMO9

R O e e

00000000 0000 0000 0000 0,00 6,000 5,000°5,00026:000°

Gambar 3 Inner Model

1) R-Square
Tabel 4 R-Square
Variabel R-Square (R?) R-Square adjusted Keterangan
FOMO 0,360 0,359 Moderat
Impulse Buying 0,650 0,648 Moderat

Hasil pengujian menunjukkan R2 FOMO memiliki nilai yaitu 0,360 dan R? Impulse Buying memiliki nilai yaitu 0,650,
yang termasuk kategori moderat, sehingga model struktural dinilai dapat menjelaskan mengenai fenomena yang
diteliti secara memadai.

2) F-Square
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Tabel 5 F-Square
Variabel F-Square (") Keterangan
FOMO €= Impulse Buying 0,298 Sedang
Flash Sale €= FOMO 0,564 Besar
Flash Sale €= Impulse Buying 0,451 Besar

Hasil pengujian F? menunjukkan bahwa FOMO memiliki efek sedang (0,298) terhadap Impulse Buying, sementara
Flash Sale memiliki efek besar terhadap FOMO (0,564) dan Impulse Buying (0,451), menandakan Flash Sale berperan
dominan dalam memicu perilaku pembelian spontan atau impulsif, baik berperan secara langsung maupun melalui

FOMO.
3) OQ-Square
Tabel 6 O-Square
Variabel Q* Predict Keterangan
FOMO 0,353 Besar
Impulse Buying 0,543 Besar

Nilai Q2 untuk FOMO (0,353) dan Impulse Buying (0,543) termasuk kategori besar, Hasil ini mengindikasikan bahwa
model penelitian mampu memprediksi dan menjelaskan varians kedua variabel endogen dengan baik serta memiliki
relevansi yang tinggi.

C. Uji Hipotesis

Tabel 7 Direct Effect
Variabel Original Sample Mean Standar T-Statistics P-Values
Sample (0) (M) Deviation (O/STDEYV)
(STDEV)
FS->1B 0,497 0,494 0,050 9,897 0,000
FS - FOMO 0,600 0,600 0,055 10,943 0,000
FOMO > IB 0,404 0,405 0,052 7,829 0,000

Hasil pengujian direct effect memperlihatkan bahwa Flash Sale pada penelitian ini memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap Impulse Buying (O = 0,497, t= 9,897, p < 0,05) serta terhadap FOMO (O = 0,600, t = 10,943,
p < 0,05). Selain itu, FOMO juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (O = 0,404, t = 7,829,

p <0,05).
Tabel 8 Indirect Effect
Variabel Original Sample Mean Standar T-Statistics P-Values
Sample (0) (M) Deviation (O/STDEYV)
(STDEV)
FS -> FOMO - 0,242 0,244 0,046 5,238 0,000
>1B

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung memperlihatkan bahwa FOMO memiliki peran signifikan memediasi
hubungan antara Flash Sale dan Impulse Buying (O = 0,242, t = 5,238, p < 0,05). Hal ini menandakan bahwa Flash
Sale memengaruhi pembelian impulsif tidak hanya secara langsung, yang juga berlangsung melalui peningkatan rasa
FOMO pada konsumen Generasi Z.

D. Pembahasan

1. Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying

Hasil pada penelitian ini memperlihatkan bahwa hipotesis H1 dinyatakan diterima. Karena hasil nilai path coefficent,
p-value dan t-statistics pada penelitian ini yang memenuhi kriteria diterimanya hipotesis, sehingga dapat dikatakan
bahwa variabel flash sale dalam penelitian ini memiliki pengaruh positif dan juga secara signifikan terhadap variabel
impulse buying. Artinya, semakin efektif strategi flash sale yang diterapkan, semakin tinggi kecenderungan pembelian
impulsif. Temuan ini memiliki hasil yang sama dengan penelitian Vannisa et al. (2020) yang juga membuktikan bahwa
karakteristik flash sale, khususnya keterbatasan waktu dan stok, mampu meningkatkan perilaku impulse buying secara
signifikan.

2. Pengaruh Flash Sale terhadap FOMO
Hasil pada penelitian ini memperlihatkan bahwa hipotesis H2 dinyatakan diterima. Karena hasil nilai path coefficent,
p-value dan t-statistics pada penelitian ini yang memenuhi kriteria diterimanya hipotesis, sehingga dapat dikatakan
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bahwa variabel flash sale dalam penelitian ini memiliki pengaruh positif dan secara signifikan terhadap variabel
FOMO. Temuan ini mengindikasikan bahwa penawaran harga khusus dengan keterbatasan waktu mampu memicu
rasa takut kehilangan kesempatan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Muhamad et al. (2025) yang menyatakan
bahwa flash sale berpengaruh signifikan terhadap FOMO.

3. Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying

Hasil pada penelitian ini memperlihatkan bahwa hipotesis H3 dinyatakan diterima. Karena hasil nilai path coefficent,
p-value dan t-statistics pada penelitian ini yang memenubhi Kriteria diterimanya hipotesis, sehingga dapat dikatakan
bahwa variabel FOMO dalam penelitian ini berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel impulse
buying. Temuan ini sejalan dengan penelitian Rinonce et al. (2025) yang mengonfirmasi bahwa FOMO merupakan
faktor psikologis penting dalam mendorong perilaku pembelian impulsif.

4. Pengaruh FOMO dalam memediasi hubungan antara Flash Sale dan Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian, hipotesis H4 diterima. Nilai indirect effect sebesar 0,242 dengan t-statistic 5,238 (>1,96)
dan p-value 0,000 (<0,05) membuktikan bahwa FOMO berperan positif dan signifikan dalam memediasi hubungan
antara flash sale dan impulse buying pada konsumen khususnya pada penelitian ini Generasi Z. Hasil penelitian yang
didapat pada penelitian ini searah dengan Muhamad et al. (2025) yaitu flash sale dapat memicu FOMO, serta
Pangastuti dan Kusumaningtyas (2025) yang menunjukkan bahwa FOMO meningkatkan kecenderungan impulse
buying, sehingga menegaskan peran FOMO sebagai mekanisme psikologis penghubung antara strategi promosi dan
perilaku pembelian impulsif.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Setelah melakukan analisis dan menghasilkan hasil penelitian, penelitian ini menyimpulkan bahwa Generasi Z
pengguna fitur Shopee Live memiliki persepsi yang positif terhadap flash sale, FOMO, dan impulse buying, yang
seluruhnya berada pada kategori baik. Secara empiris, flash sale terbukti berpengaruh secara positif dan secara
signifikan terhadap impulse buying serta FOMO. Selain itu, FOMO juga berpengaruh secara positif dan secara
signifikan terhadap impulse buying. Lebih lanjut, FOMO berperan mampu memediasi secara parsial dalam
hubungan antara flash sale dan impulse buying, yang memperlihatkan bahwa strategi pada flash sale mampu
memicu pembelian secara spontan dan tanpa perencanaan atau yang biasa disebut impulsif baik secara langsung
maupun melalui peningkatan perasaan FOMO pada Generasi Z pengguna Shopee Live.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat implikasi praktis dan akademis yang dapat disarankan. Secara praktis,
Shopee disarankan untuk mengelola strategi flash sale pada fitur Shopee Live secara lebih terukur dengan
mengoptimalkan unsur keterbatasan waktu dan jumlah produk yang memicu FOMO, namun tetap memperhatikan
frekuensi dan durasi agar tidak menimbulkan kelelahan konsumen. Integrasi fitur edukatif, seperti pengingat
anggaran dan transparansi harga, juga penting untuk menjaga kepercayaan Generasi Z. Bagi Generasi Z,
peningkatan kesadaran terhadap dorongan emosional akibat FOMO diperlukan agar perilaku impulse buying dapat
dikendalikan melalui pengelolaan anggaran yang lebih bijak. Secara akademis, penelitian ini memperluas literatur
pemasaran dan perilaku konsumen yaitu pada penelitian ini peran FOMO memediasi hubungan antara flash sale
dan impulse buying pada konteks live streaming commerce. Saran untuk penelitian selanjutnya yaitu untuk
memperluas variabel lain seperti literasi keuangan, serta dengan memperluas objek dan wilayah penelitian agar
dapat meningkatkan generalisasi temuan.
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