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ABSTRACT

This study examines the influence of Twin Date Campaign and Scarcity Marketing on
Purchase Intention with Fear of Missing Out as a mediating variable among Lazada users
in Indonesia. The research employs a quantitative approach using survey methods to collect
and analyze numerical data. Data collection was conducted online using Google Form
distributed to respondents across Indonesia during November-December 2025. The
population consists of Lazada users who meet specific criteria, with a sample size of 384
respondents who have seen, known about, or participated in twin date promotions (9.9,
10.10, 11.11, 12.12). Purposive sampling technique was used, and data analysis was
performed using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with
SmartPLS version 4.1.1.6 The results reveal that all seven hypotheses are supported. Twin
Date Campaign and Scarcity Marketing both have significant positive effects on Fear of
Missing Out and Purchase Intention, with Twin Date Campaign demonstrating stronger
influence. Fear of Missing Out significantly affects Purchase Intention and serves as a
partial mediator in the relationships between both Twin Date Campaign and Scarcity
Marketing on Purchase Intention. These findings indicate that psychological urgency
created through time-limited campaigns and scarcity tactics effectively drives consumer
purchase intentions when amplified by FOMO. The study provides practical implications for
e-commerce platforms to optimize campaign strategies by leveraging Fear of Missing Out.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital telah
mengubah cara manusia menjalani kehidupan sehari-hari, dengan transformasi
digital yang memiliki pengaruh luas di berbagai sektor mulai dari perdagangan
hingga tata kelola pemerintahan, pendidikan, dan kesehatan. Kemajuan teknologi
yang pesat ditunjukkan oleh peningkatan jumlah pengguna internet global yang
mencapai 5,65 miliar individu pada awal Juli 2025, setara dengan 68,7% dari total
populasi dunia (DataReportal, 2025). Di Indonesia, tingkat penetrasi internet telah
mencapai 79,5% atau sekitar 221 juta individu pada tahun 2024, meningkat
signifikan dari 64,8% pada tahun 2018 (AP]II, 2024). Pertumbuhan yang konsisten
ini menandakan bahwa akses internet telah menjadi kebutuhan fundamental dalam
kehidupan modern dan menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar digital
terbesar di dunia.

Meningkatnya jumlah pengguna internet membuka peluang besar bagi
aktivitas ekonomi digital, khususnya dalam sektor e-commerce yang berkembang
sangat pesat didorong oleh perubahan perilaku konsumen yang semakin terbiasa
dengan dunia digital. Indonesia terpilih sebagai negara dengan ekonomi digital
terbesar di Asia Tenggara, dengan nilai pasar e-commerce mencapai US$68,5 miliar
pada 2024 dan diperkirakan tumbuh menjadi US$125 miliar pada periode
2024-2027 dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 19% (Standard Insight,
2025; Payments CMI, 2025). Jumlah pengguna e-commerce di Indonesia juga
diproyeksikan meningkat menjadi 99,1 juta jiwa pada 2029, menandakan
peningkatan sebesar 51,03% dari jumlah pengguna pada 2024 (Cube Asia, 2025).
Transformasi ini telah membawa perubahan fundamental dalam perilaku konsumen
Indonesia, di mana purchase intention menjadi konsep penting sebagai upaya sadar
konsumen untuk memilih produk atau layanan ketika kesan yang diberikan
memenuhi ekspektasi mereka (Spears & Singh, 2004).

Namun, persaingan e-commerce di Indonesia menunjukkan fenomena
menarik di mana Lazada mengalami penurunan signifikan dalam pangsa pasar
meskipun pertumbuhan industri yang pesat. Berdasarkan survei APJII tahun 2025
terhadap 8.700 responden, Lazada hanya menempati posisi keempat dengan 9,09%
pengguna, jauh tertinggal dari Shopee yang mendominasi dengan 53,22%, TikTok
Shop di posisi kedua dengan 27,37%, dan Tokopedia dengan 9,57% (GoodStats,
2025). Kesenjangan yang sangat lebar ini menunjukkan bahwa Lazada belum
mampu memanfaatkan momentum transformasi digital secara optimal
dibandingkan kompetitornya. Tantangan terbesar Lazada adalah bagaimana
mengoptimalkan strategi pemasaran untuk merebut kembali perhatian konsumen di
tengah dominasi Shopee dan ancaman TikTok Shop yang terus tumbuh dengan
strategi inovatif.
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Dalam menghadapi persaingan yang ketat, Lazada sebagai pelopor strategi twin date
campaign atau promo tanggal kembar yang pertama kali diperkenalkan di Indonesia
pada 12 Desember 2012, yang kemudian dikenal sebagai Hari Belanja Online
Nasional (Zenius, 2023). Kampanye ini mengacu pada acara mega sale yang
diselenggarakan pada tanggal-tanggal kembar seperti 9.9, 10.10, 11.11, dan 12.12,
yang terinspirasi dari kesuksesan Single’s Day Alibaba (11.11) di China (Putri &
Ambardi, 2023). Antusiasme masyarakat Indonesia terhadap strategi ini sangat
tinggi, dengan 91% pernah melakukan pembelian selama periode kampanye
promosi dan 67% sangat antusias menyambut event promo tanggal kembar karena
dapat memperoleh voucher gratis ongkos kirim (75%), flash sale (69%), dan diskon
ganda (60%). Twin date campaign telah berkembang menjadi fenomena budaya
yang dinantikan konsumen Indonesia, namun menariknya, meskipun Lazada
merupakan pelopor kampanye ini di Indonesia, posisinya masih tertinggal dari
kompetitor dalam hal trafik kunjungan dan niat beli.

Kesuksesan twin date campaign tidak terlepas dari implementasi scarcity
marketing yang memanfaatkan kecenderungan psikologis konsumen, khususnya
melalui fenomena FOMO (Fear of Missing Out). Scarcity marketing adalah teknik
yang menciptakan persepsi ketersediaan terbatas untuk merangsang respons
konsumen segera dan meningkatkan perceived value produk (Cialdini, 2009;
Aggarwal et al,, 2011), sementara FOMO didefinisikan sebagai kekhawatiran pervasif
ketika seseorang merasa orang lain mendapatkan pengalaman bermanfaat tanpa
kehadirannya (Przybylski et al, 2013). Lazada menerapkan scarcity marketing
melalui quantity-based scarcity (stok terbatas) dan time-based scarcity (penawaran
waktu terbatas), yang ditampilkan lewat flash sale, countdown timer, dan
pemberitahuan "stok terbatas”" untuk mengaktifkan FOMO dan menciptakan
tekanan psikologis yang mendorong purchase intention konsumen. Namun, terdapat
gap penelitian signifikan karena kurangnya studi yang mengintegrasikan Twin Date
Campaign dan Scarcity Marketing dalam satu model penelitian secara simultan.

I1. TINJAUAN PUSTAKA

Twin Date Campaign merupakan strategi pemasaran digital yang
menggunakan konsep event marketing berbasis tanggal kembar untuk menciptakan
momen penjualan eksklusif setiap bulannya. Menurut Keller dan Kotler (2016),
promosi penjualan merupakan komponen vital dalam kampanye pemasaran yang
terdiri dari berbagai instrumen insentif berjangka waktu pendek yang didesain
untuk merangsang konsumen agar segera melakukan pembelian produk atau
layanan. Twin Date Campaign ini diselenggarakan pada tanggal yang sama dengan
urutan bulan, seperti 1.1, 2.2, 3.3, 4.4, dengan penawaran diskon yang bervariasi di
setiap platform, termasuk diskon lebih dari 50%, cashback, flash sale, dan berbagai
voucher belanja (Putri & Ambardi, 2023).Konsep tanggal kembar bermula dari
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festival di Tiongkok yang dikenal sebagai Single's Day Sale yang telah berlangsung
sejak tahun 2009 (Sun & Creech, 2019). Single's Day merupakan festival belanja
online tahunan Alibaba yang diadakan setiap 11 November, awalnya dibuat sebagai
perayaan yang dirayakan oleh para pemuda lajang di Tiongkok untuk merayakan
status lajangnya. Tanggal 11 November dipilih karena "11/11" memiliki bentuk
seperti empat orang pria lajang yang sedang berdampingan (Putri & Ambardi,
2023).

Scarcity marketing adalah strategi pemasaran yang mengimplementasikan
taktik kelangkaan, yang ditandai dengan adanya ketersediaan produk secara real
time atau potensi ketersediaan secara umum yang dapat meningkatkan nilai dan
daya tarik sebuah produk (Barton et al., 2022). Scarcity marketing didasarkan pada
prinsip psikologis kelangkaan yang menyatakan bahwa sesuatu akan menjadi lebih
sulit diperoleh jika nilai yang dimiliki mengalami peningkatan. Nilai suatu produk
akan mengalami lonjakan apabila permintaan yang masuk lebih besar daripada
jumlah pasokan yang tersedia. Menurut Trope dan Liberman (2010), penerapan
teknik scarcity marketing memiliki kecenderungan untuk memengaruhi aspek
psikologis dan persepsi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
berdasarkan pertimbangan nilai keuntungan yang didapat.

Fear of Missing Out (FOMO) adalah fenomena psikologis yang didefinisikan
sebagai perasaan kecemasan bahwa orang lain mungkin sedang mengalami
pengalaman yang bermanfaat dan menguntungkan, FOMO ditandai oleh adanya
keinginan untuk tetap terhubung secara terus menerus dengan apa yang dilakukan
orang lain (Przybylski et al.,, 2013). Konsep FOMO pertama kali dicetuskan tahun
2004 saat Patrick ]. McGinnis mempublikasikan opininya pada majalah The Harbus
dari Harvard Business School dengan judul "McGinnis' Two FO's: Social Theory at
HBS" yang mengulas FOMO dan juga beberapa kondisi serupa. Pada dasarnya,
orang-orang yang mengalami FOMO memiliki rasa ketakutan jika melewatkan
informasi terbaru, merasa cemas jika tidak terhubung dengan dunia maya, atau
tidak mengikuti tren yang sedang berkembang (Rizki et al., 2018).

Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan niat beli (purchase intention)
merupakan perilaku konsumen yang muncul dalam merespon adanya rangsangan
terhadap objek tertentu serta menunjukkan keinginan pada konsumen untuk
melakukan pembelian. Purchase intention adalah probabilitas subjektif bahwa
seseorang akan melakukan pembelian pada suatu produk. Isyarat yang menandakan
ketidaksediaan produk pada umumnya dapat meningkatkan nilai dan daya tarik
suatu produk serta meningkatkan niat pembelian (Barton et al., 2022). Maka dapat
disimpulkan bahwa niat beli (purchase intention) merupakan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian yang dapat diukur berdasarkan tingkat
kemungkinan terjadinya transaksi pembelian. Selain adanya peningkatan nilai,
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merek juga menjadi salah satu faktor yang dapat dijadikan bahan pertimbangan
konsumen dalam membeli sebuah produk.

H1 : Twin Date Campaign berpengaruh positif terhadap Purchase Intention di
Lazada.

H2 : Scarcity Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention di Lazada.
H3 : Twin Date Campaign berpengaruh positif terhadap FOMO.

H4 : Scarcity Marketing berpengaruh positif terhadap FOMO.

H5 : FOMO berpengaruh positif terhadap Purchase Intention di Lazada.

H6 : FOMO memediasi pengaruh Twin Date Campaign terhadap Purchase Intention
di Lazada.

H7 : FOMO memediasi pengaruh Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention di
Lazada.

III. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
untuk mengumpulkan dan menganalisis data numerik terkait fenomena yang diteliti.
Pengumpulan data dilaksanakan secara daring menggunakan platform Google Form
yang disebarkan kepada responden di seluruh wilayah Indonesia pada periode
November - Desember 2025. Populasi penelitian ini adalah pengguna platform
e-commerce Lazada di Indonesia yang memenuhi kriteria dan karakteristik spesifik
yang telah ditetapkan oleh peneliti. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan
sebanyak 384 responden, angka ini mengacu pada pedoman ukuran sampel ideal
yang dikemukakan oleh Roscoe dalam Sugiyono (2013). Pemilihan sampel dilakukan
melalui teknik non-probability sampling, khususnya menggunakan metode purposive
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan kriteria dan pertimbangan
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden yang
ditetapkan meliputi: (1) pernah menggunakan e-commerce Lazada dalam 6 bulan
terakhir; (2) berusia minimal 17 tahun; (3) pernah mengetahui atau mengalami
langsung promo Twin Date Campaign di platform Lazada.

Struktur variabel penelitian ini terdiri dari variabel dependen (terikat) yaitu
Purchase Intention (Y), yang dipengaruhi oleh dua variabel independen (bebas) yaitu
Twin Date Campaign (X1) dan Scarcity Marketing (X2). Penelitian ini juga
mengintegrasikan variabel mediasi Fear of Missing Out (FOMO) (M), yang berfungsi
sebagai penghubung atau perantara dalam menjelaskan mekanisme pengaruh
antara variabel independen terhadap variabel dependen. Instrumen pengumpulan
data yang digunakan adalah kuesioner elektronik yang didistribusikan melalui
Google Form. Sugiyono (2013) mendefinisikan kuesioner sebagai teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab sesuai dengan
persepsi dan pengalaman mereka.
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Pengukuran variabel dalam penelitian ini mengadopsi skala Likert, yang
menurut Sugiyono (2013) merupakan instrumen yang dirancang untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial
tertentu. Skala Likert yang diimplementasikan terdiri dari lima tingkat gradasi
jawaban, yaitu: (1) Sangat Tidak Setuju (STS); (2) Tidak Setuju (TS); (3) Netral (N);
(4) Setuju (S); dan (5) Sangat Setuju (SS). Skala ini digunakan untuk mengukur
tingkat persetujuan atau penolakan responden terhadap serangkaian pernyataan
yang berkaitan dengan konstruk Twin Date Campaign, Scarcity Marketing, Fear of
Missing Out (FOMO), dan Purchase Intention. Setiap item pernyataan dalam
kuesioner dirancang untuk menangkap dimensi spesifik dari masing-masing
variabel penelitian, sehingga memungkinkan pengukuran yang komprehensif dan
sistematis terhadap fenomena yang diteliti.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan komposisi
yang cukup seimbang. Dari total 384 responden, sebanyak 201 responden (52,34%)
adalah perempuan, sementara 183 responden (47,66%) adalah laki-laki.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki
representasi gender yang seimbang, sehingga hasil penelitian dapat mencerminkan
perspektif dari kedua kelompok jenis kelamin.

Sementara itu, berdasarkan karakteristik usia, mayoritas responden berada
pada kelompok usia 17-24 tahun yang mendominasi dengan jumlah 260 responden
atau 67,71% dari total keseluruhan. Kelompok usia 25-29 tahun menempati posisi
kedua dengan 62 responden atau 16,15%. Selanjutnya, kelompok usia 30-35 tahun
berjumlah 47 responden atau 12,24%. Sementara itu, kelompok usia di atas 35
tahun merupakan minoritas dengan 15 responden atau 3,90% dari total responden.
Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa pengguna Lazada didominasi
oleh generasi Z yang berusia 17-24 tahun.

Penelitian ii menggunakan smart pls 4.1 untuk mengolah data

A. Validitas Konvergen (Convergent Validity)
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Gambar 1. Convergent Validity
Hasil Uji Convergent Validity

Validitas konvergen merupakan bentuk validitas yang berkaitan dengan
konsep bahwa indikator-indikator dari suatu konstruk harus memiliki korelasi yang
kuat. Dalam model PLS dengan indikator reflektif, validitas konvergen diukur
melalui dua Kkriteria, yaitu nilai loading factor yang harus lebih besar dari 0,7
(menunjukkan korelasi antara skor item dengan skor konstruk) dan nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang harus melebihi 0,5 (Ghozali & Kusumadewi,
2023:98).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai outer loading di atas 0,7, yang mengindikasikan bahwa
indikator-indikator tersebut telah memenuhi syarat validitas konvergen. Dengan
demikian, semua indikator dinyatakan layak dan valid untuk digunakan dalam
penelitian serta dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. Selain melalui
pengamatan nilai outer loading, validitas konvergen juga dapat dievaluasi
menggunakan metode alternatif yaitu dengan meninjau nilai Average Variance
Extracted (AVE). Untuk model yang baik, nilai AVE setiap indikator harus lebih besar

dari 0,5.
Tabel 1. Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE Value Standar AVE
X1 Twin Date Campaign 0.628 0.5
X2 Scarcity Marketng 0.628 0.5
M Fear of Missing Out 0.624 0.5
Y Purchase Intention 0.614 0.5
Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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B. Validitas diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan merupakan bentuk validitas yang berdasarkan pada
prinsip bahwa indikator-indikator dari konstruk yang berbeda seharusnya tidak
memiliki korelasi yang tinggi. Pengukuran validitas diskriminan dilakukan melalui
nilai cross loading yang harus lebih besar dari 0,7 dan dengan membandingkan nilai
akar kuadrat AVE setiap konstruk terhadap nilai korelasi antar konstruk dalam
model menggunakan kriteria Fornell-Larcker (Ghozali & Kusumadewi, 2023:99).
Tabel 2. Fornell-Larcker

Variabel X1 X2 Z Y
X1 Twin Date Campaign 0.792
X2 Scarcity Marketng 0.313 0.792
Z Fear of Missing Out 0.639 0.569 0.790
Y Purchase Intention 0.529 0.490 0.709 0.784

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Nilai Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa korelasi antar indikator
dalam setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain,
mengindikasikan validitas diskriminan yang baik. Dengan terpenuhinya uji validitas
diskriminan dan validitas konvergen, maka model penelitian ini dinyatakan valid.

C. Composite Reliability

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi tingkat kestabilan dan konsistensi
instrumen pengukuran. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel jika respons yang
diberikan oleh responden menunjukkan keajegan dan kestabilan dalam periode
yang berbeda. Pada penelitian ini, pengukuran reliabilitas indikator menggunakan
metode PLS dengan menilai Composite Reliability dan Cronbach's Alpha pada
masing-masing blok indikator. Standar yang baik untuk kedua parameter ini adalah
nilai di atas 0,7, namun nilai 0,6 masih dapat diterima sebagai batas minimal.
Tabel 3. Composite Reliability

Variabel X1 X2 M
X1 Twin Date Campaign 0.881 0.881 >7,0
X2 Scarcity Marketng 0.881 0.884 >7,0
M Fear of Missing Out 0.914 0.914 >7,0
Y Purchase Intention 0.874 0.876 >7,0

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Hasil pengujian composite reliability menunjukkan bahwa seluruh variabel
penelitian memiliki nilai cronbach's alpha dan composite reliability di atas 0,7.
Temuan ini mengindikasikan bahwa setiap variabel telah memenuhi standar
reliabilitas yang dipersyaratkan, sehingga dapat dinyatakan bahwa keseluruhan
variabel memiliki tingkat konsistensi dan kestabilan yang baik.
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D. R-Square

Evaluasi model struktural dilakukan dengan mengukur persentase variansi
variabel yang dapat dijelaskan melalui nilai R-square pada konstruk laten endogen.
Hasil pengujian R-square adalah sebagai berikut:
Tabel 4. R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Y Purchase Intention 0.653 0.650
Z Fear of Missing Out 0.396 0.393

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel Twin Date Campaign,
Scarcity Marketing, dan Fear of Missing Out mampu menjelaskan 65,3% variasi Purchase
Intention (Y), dengan 34,7% sisanya dipengaruhi faktor lain. Sementara itu, variabel Twin
Date Campaign dan Scarcity Marketing dapat menjelaskan 39,3% variasi Fear of Missing Out
(Z), dan 60,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian.

F. F-Square

Nilai F-Square mengukur besar pengaruh dengan kriteria: <0,02 (tidak
signifikan), 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar) (Hair et al,, 2017). Koefisien
Upsilon (v) mengukur kekuatan mediasi: 0,01 (rendah), 0,075 (sedang), dan 0,175
(tinggi).
Tabel 5. F-Square

Nilai F-square  Besarnya Pengaruh

X1 terhadap Y 0.249 Besar
X1 terhadap Z 0.259 Besar
X2 terhadap Y 0.155 Sedang
X2 terhadap Z 0.193 Sedang
Z terhadap Y 0.270 Besar

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

G. Model Fit

Nilai SRMR sebesar 0,041 (di bawah 0,08) menunjukkan model fit atau sesuai
dengan data yang dianalisis (Hair et al.,, 2021).
Tabel 1. SRMR

Saturated model  Estimated model

SRMR 0.041 0.041
Sumber: Data diolah peneliti (2025)

H. Uji Bootstrapping
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Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Gambar 2. Uji Bootstrapping
Hasil Uji Bootstrapping

Tabel 6. Outer Model

Hubungan Antar Original T statistics p Keterangan
Konstruk sample (O) (IO/STDEVI1)  values
Pengaruh Langsung

X1->Y 0.347 8.451 0.000  Berpengaruh
Positif

X1->Z 0.416 10.585 0.000 Berpengaruh
Positif

X2->Y 0.267 6.857 0.000  Berpengaruh
Positif

X2->Z 0.359 8.037 0.000  Berpengaruh
Positif

Z->Y 0.394 8.166 0.000  Berpengaruh
Positif

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

1. Pengaruh Twin Date Campaign (X1) terhadap Purchase Intention (Y)

Hasil analisis bootstrapping menunjukkan nilai t statistik mencapai
8,451 (> 1,96) dengan P-Values 0,000 (< o 0,05), sehingga Ha diterima. Hal
ini mengindikasikan adanya pengaruh variabel Twin Date Campaign (X1)
terhadap Purchase Intention (Y). Koefisien bernilai positif sebesar 0,347,
yang berarti Twin Date Campaign (X1) memberikan pengaruh positif dalam
meningkatkan Purchase Intention (Y) sebesar 34,7%. Dengan demikian,
hipotesis H1 yang menyatakan "Twin Date Campaign (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention (Y)" dapat diterima.

Temuan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan twin date campaign terhadap purchase
intention. Amelia & Firmansyah (2025) membuktikan bahwa strategi ini
mampu meningkatkan urgensi dan eksklusivitas konsumen, sementara
Achmad et al. (2025) menemukan bahwa kampanye ini mempercepat
keputusan pembelian. Keberhasilan twin date campaign tidak hanya
bergantung pada diskon dan produk eksklusif, tetapi juga kemampuannya
menciptakan momentum psikologis dan membentuk kebiasaan belanja.
Oleh karena itu, platform e-commerce seperti Lazada perlu
mempertahankan konsistensi penyelenggaraan sambil terus berinovasi agar
tetap menarik dan relevan, sehingga twin date campaign terbukti efektif
sebagai strategi peningkatan purchase intention.
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Pengaruh Scarcity Marketing (X2) terhadap Purchase Intention (Y)

Hasil uji bootstrapping menunjukkan ¢ statistik bernilai 6,837
(melebihi 1,96) dengan P-Values 0,000 (di bawah a 0,05), sehingga Ha
diterima. Temuan ini mengonfirmasi bahwa Scarcity Marketing (X2)
memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention (Y). Koefisien positif
sebesar 0,267 mengindikasikan Scarcity Marketing (X2) mampu
meningkatkan Purchase Intention (Y) sebesar 26,7%. Dengan demikian,
hipotesis H2 yang menyatakan "Scarcity Marketing (X2) berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention (Y)" dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi Heriyanto et al. (2021)
yang membuktikan bahwa strategi kelangkaan, baik limited time maupun
limited quantity, berdampak positif signifikan terhadap peningkatan niat
beli konsumen. Dalam penerapan scarcity marketing pada twin date
campaign Lazada, taktik seperti "Stok Terbatas", "Hanya tersisa X produk”,
"Promo berakhir dalam X jam", atau "Flash Sale" terbukti efektif mendorong
konsumen untuk segera bertransaksi karena kekhawatiran kehilangan
peluang. Temuan serupa dari Amelia & Firmansyah (2025) mengungkapkan
bahwa konsumen cenderung terdorong untuk segera membeli ketika
dihadapkan pada keterbatasan stok atau penawaran berbatas waktu agar
tidak melewatkan kesempatan tersebut.

Pengaruh Twin Date Campaign (X1) terhadap Fear of Missing Out (Z)

Data bootstrapping memperlihatkan t statistic sebesar 10,353
(lebih tinggi dari 1,96) dan P-Values 0,000 (lebih rendah dari a 0,05), yang
berarti Ha diterima. Hasil ini membuktikan adanya pengaruh Twin Date
Campaign (X1) terhadap Fear of Missing Out (Z). Nilai koefisien positif 0,416
menunjukkan bahwa Twin Date Campaign (X1) memberikan kontribusi
positif dalam meningkatkan Fear of Missing Out (Z) sebesar 41,6%. Oleh
karena itu, hipotesis H3 yang berbunyi "Twin Date Campaign (X1)
berpengarubh signifikan terhadap Fear of Missing Out (Z)" terbukti diterima.

Temuan ini didukung oleh Amelia & Firmansyah (2025) yang
menyatakan bahwa twin date campaign dan FOMO saling memperkuat.
Kampanye dengan format tanggal khusus (9.9, 11.11) menciptakan
eksklusivitas dan urgensi melalui penawaran terbatas waktu serta diskon
besar, memicu perasaan bahwa kesempatan tidak akan terulang. Hal ini
menimbulkan FOMO yang mendorong konsumen segera membeli agar tidak
tertinggal. Wijaningsih et al. (2024) mengonfirmasi dampak positif
signifikan twin date campaign pada FOMO, sementara Putri et al. (2025)
menemukan bahwa FOMO dari kampanye ini meningkatkan niat beli dan
memicu pembelian impulsive.

Pengaruh Scarcity Marketing (X2) terhadap Fear of Missing Out (Z)
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Analisis bootstrapping menghasilkan t statistik 8,037 (melampaui
nilai kritis 1,96) dengan P-Values 0,000 (di bawah tingkat signifikansi 0,05),
sehingga Ha dapat diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa Scarcity
Marketing (X2) berpengaruh terhadap Fear of Missing Out (Z). Koefisien
bernilai positif 0,359, artinya strategi Scarcity Marketing (X2) mampu
meningkatkan Fear of Missing Out (Z) sebesar 35,9%. Kesimpulannya,
hipotesis H4 mengenai "Scarcity Marketing (X2) berpengaruh signifikan
terhadap Fear of Missing Out (Z)" teruji dan diterima.

Temuan ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Putri et al.
(2025) menjelaskan bahwa scarcity marketing memicu FOMO melalui
informasi keterbatasan produk atau waktu seperti "stok tinggal sedikit"
atau "promo hanya hari ini". Pesan ini menimbulkan kecemasan kehilangan
kesempatan yang berkembang menjadi FOMO, menciptakan tekanan
emosional yang mendorong konsumen segera membeli. Abbas et al. (2025)
memperkuat hal ini dengan menyatakan bahwa persepsi kelangkaan
memicu pembelian segera akibat urgensi dan tekanan psikologis. Dengan
demikian, scarcity marketing efektif meningkatkan FOMO yang memperkuat
dorongan pembelian konsumen.

5. Pengaruh Fear of Missing Out (Z) terhadap Purchase Intention (Y)

Pengujian bootstrapping menunjukkan nilai ¢ statistik 8,166
(melebihi 1,96) dan P-Values 0,000 (kurang dari o 0,05), yang
mengonfirmasi penerimaan Ha. Temuan ini membuktikan Fear of Missing
Out (Z) mempengaruhi Purchase Intention (Y) secara signifikan. Dengan
koefisien positif 0,394, Fear of Missing Out (Z) terbukti meningkatkan
Purchase Intention (Y) sebesar 39,4%. Dengan demikian, hipotesis H5 yang
menyatakan "Fear of Missing Out (Z) berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention (Y)" diterima dalam penelitian ini.

Temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu. Putri et al.
(2025) membuktikan bahwa FOMO berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention dengan menciptakan tekanan emosional yang
mendorong konsumen segera membeli agar tidak kehilangan kesempatan
yang dinikmati orang lain, sehingga konsumen mengambil keputusan
pembelian secara cepat tanpa banyak pertimbangan. Amelia & Firmansyah
(2025) dan Laili et al. (2025) juga menemukan pengaruh positif signifikan
FOMO terhadap purchase intention.

Tabel 6. Inner Model

Hubungan Antar Original T statistics p
Konstruk sample (O) (IO/STDEV1)  wvalues
X1->Z->Y 0.164 6.161 0.000
X2->7Z->Y 0.142 5.945 0.000

iti (2025)
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6. Pengaruh Mediasi Fear of Missing Out (Z) pada hubungan Twin Date
Campaign (X1) terhadap Purchase Intention (Y)

Hasil bootstrapping efek tidak langsung menunjukkan t statistik
6,161 (> 1,96) dan P-Values 0,000 (< a 0,05), sehingga Ha diterima. Fear of
Missing Out (Z) terbukti memediasi pengaruh Twin Date Campaign (X1)
terhadap Purchase Intention (Y) dengan koefisien positif 0,164 atau sebesar
16,4%. Dengan demikian, hipotesis H6 diterima. FOMO berperan sebagai
mediasi parsial karena pengaruh langsung Twin Date Campaign terhadap
Purchase Intention tetap signifikan (0,347) dan pengaruh tidak langsung
melalui FOMO juga signifikan (0,164).

Temuan ini sejalan dengan Putri et al. (2025) yang memaparkan
bahwa FOMO menjadi penghubung psikologis yang memperkuat efek twin
date campaign pada purchase intention. Hal ini mengonfirmasi bahwa
kesuksesan kampanye tidak hanya bergantung pada daya tarik promosi,
tetapi juga kemampuannya menciptakan emotional trigger berupa FOMO
yang mendorong konsumen segera bertindak..

7. Pengaruh Mediasi FOMO pada Scarcity Marketing terhadap Purchase
Intention

Hasil bootstrapping memperlihatkan t statistik 5,945 (> 1,96) dan
P-Values 0,000 (< 0,05), mengonfirmasi FOMO memediasi pengaruh Scarcity
Marketing terhadap Purchase Intention sebesar 14,2% (koefisien 0,142).
Hipotesis H7 diterima. FOMO merupakan mediator parsial dengan
pengaruh langsung (0,267) dan tidak langsung (0,142) yang sama-sama
signifikan.

Temuan ini diperkuat oleh Putri et al. (2025) yang menjelaskan
bahwa FOMO berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan
scarcity marketing dengan purchase intention. Yenita & Cintalia (2023)
menemukan hal serupa, bahwa scarcity mempengaruhi purchase intention
melalui mediasi FOMO. Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa
tingginya FOMO seseorang meningkatkan niat pembeliannya, karena FOMO
memicu keinginan segera membeli agar tidak ketinggalan pengalaman yang
dibagikan orang lain di media sosial.

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Penelitian ini mengungkap bahwa Twin Date Campaign dan Scarcity
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada
pengguna Lazada, dengan Fear of Missing Out (FOMO) berperan sebagai mediator
parsial yang memperkuat hubungan tersebut. Twin Date Campaign dan Scarcity
Marketing keduanya menciptakan urgensi psikologis yang mendorong konsumen
untuk segera melakukan transaksi, di mana Twin Date Campaign memberikan
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pengaruh yang lebih kuat dibandingkan Scarcity Marketing terhadap Purchase
Intention. FOMO yang muncul dari persepsi keterbatasan waktu dan stok terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dan berperan sebagai
penghubung psikologis yang memediasi pengaruh Twin Date Campaign dan Scarcity
Marketing terhadap niat beli konsumen. Temuan ini memberikan implikasi teoritis
bagi pengembangan strategi pemasaran digital terkait FOMO, twin date campaign,
dan scarcity marketing dalam konteks e-commerce, serta implikasi praktis bagi
platform seperti Lazada untuk merancang promosi yang lebih efektif dengan
memaksimalkan elemen psikologis FOMO dan pesan kelangkaan guna meningkatkan
purchase intention konsumen.

Penelitian selanjutnya dapat meneliti platform e-commerce lain (Shopee,
Tokopedia, Blibli) untuk menguji generalisasi temuan dan melakukan studi
komparatif efektivitas strategi antar platform. Selain itu, dapat dikaji variabel
mediator lain seperti perceived value, emotional arousal, brand trust, atau impulse
buying yang mungkin turut memengaruhi purchase intention, serta variabel
moderasi seperti karakteristik demografis (generasi, tingkat literasi digital,
pendapatan) yang dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antar variabel.
Penelitian eksperimen juga dapat dilakukan untuk membandingkan efektivitas
berbagai bentuk scarcity marketing (limited quantity vs. limited time) dan format
twin date campaign dalam memicu FOMO serta mengukur kausalitas yang lebih
kuat. Studi longitudinal perlu dilakukan untuk memahami dampak jangka panjang
strategi pemasaran berbasis FOMO terhadap loyalitas konsumen, kepuasan pasca
pembelian, dan potensi promotion fatigue akibat kampanye berulang. Terakhir,
penelitian mendatang dapat mengeksplorasi aspek etis penggunaan FOMO dalam
pemasaran digital, termasuk dampaknya terhadap kesejahteraan psikologis
konsumen, perilaku konsumtif, dan kesehatan finansial, khususnya pada segmen
konsumen muda yang lebih rentan terhadap pembelian impulsif.
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