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 ABSTRAK  

Abstrak ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out 

(FOMO) dan Strategi Flash Sale terhadap niat pembelian konsumen di 

platform e-commerce Shopee di Desa Sadartengah. Shopee, sebagai salah 

satu platform e-commerce terkemuka, secara aktif menggunakan strategi 

promosi seperti flash sale dan FOMO untuk meningkatkan niat pembelian 

konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode kausal-komparatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan pengujian instrumen, pengujian asumsi klasik, 

dan pengujian hipotesis (uji-t dan uji-F). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa baik FOMO (Fear of Missing Out) maupun strategi flash sale 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen, baik 

sebagian maupun secara simultan. Kedua variabel tersebut memiliki 

pengaruh gabungan yang lebih kuat dalam membentuk perilaku 

konsumen. Temuan penelitian terbukti valid, dapat diandalkan, dan layak 

untuk digunakan. 

 

 ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of Fear of Missing Out (FOMO) 

and flash sale strategies on consumer purchase intention on the Shopee 

platform in Sadartengah Village. As one of the leading e-commerce 

platforms, Shopee actively employs promotional strategies such as flash 

sales and FOMO to enhance consumer purchase intention. This research 

adopts a quantitative approach using a causal-comparative method. 

Data were collected through questionnaires and analyzed using 

instrument testing, classical assumption tests, and hypothesis testing (t-

test and F-test). The results indicate that both FOMO (Fear of Missing 

Out) and flash sale strategies have a significant effect on consumer 

purchase intention, both partially and simultaneously. Furthermore, the 
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combined effect of these variables is stronger in shaping consumer 

behavior. The findings of this study are proven to be valid, reliable, and 

suitable for application. 

 

PENDAHULUAN 

Di~ e~ra globali~sasi~ saat i~ni~ pe~rke~mbangan te~knologi~ di~gi~tal sudah se~maki~n  

be~rke~mbang se~cara pe~sat di~ duni~a. Pe~rke~mbangan i~ni~ banyak me~rubah pola pi~ki~r masyarakat 

me~njadi~ le~bi~h maju dan mode~rn untuk me~ndapatkan i~nformasi~ se~cara te~pat dan akurat. Salah 

satu yang se~ri~ng me~njadi~ pe~rbi~ncangan masyarakat saat i~ni~ yai~tu dalam duni~a Bi~sni~s yakni~ 

E~-comme~rce~. E~-comme~rce~ me~rupakan salah satu pe~rdagangan e~le~ktroni~k yang be~rhubungan 

de~ngan transaksi~ jual-be~li~ se~cara onli~ne~ dalam platform di~gi~tal yang sudah di~se~di~akan 

khusus ole~h suatu Pe~rusahaan se~pe~rti~ Shope~e~, Tokope~di~a, Bli~bli~, dan Lazada untuk 

me~ni~ngkatkan e~fi~si~e~nsi~, produkti~vi~tas, dan targe~t pasar (Laudon & Laudon, 2020; Turban e~t 

al., 2018). Hal i~ni~ di~dukung ole~h data dari~ Stati~sta (2023) yang me~nunjukkan bahwa Shope~e~ 

me~njadi~ salah satu platform e~-comme~rce~ de~ngan jumlah pe~ngguna dan ti~ngkat kunjungan 

te~rti~nggi~ di~ I~ndone~si~a, se~hi~ngga me~nunjukkan domi~nasi~ dan daya tari~k platform te~rse~but 

dalam me~me~nuhi~ ke~butuhan be~lanja onli~ne~ masyarakat. Shope~e~ me~rupakan Pe~rusahaan 

te~rbe~sar di~ duni~a yang me~njadi~ salah satu platform E~-comme~rce~ te~rpe~rcaya dalam 

pe~ni~ngkatan kuali~tas layanan (Suroso e~t al., 2020). Shope~e~ se~lalu be~rkonsi~ste~n dalam 

me~manfaatkan tokoh publi~k se~bagai~ pe~ri~klanan di~gi~tal yang me~li~batkan se~le~bri~ti~ atau 

i~nflue~nce~r se~bagai~ Brand Ambassador untuk me~nyampai~kan i~nformasi~ te~rkai~t produk 

(Khai~runi~sa e~t al., 2024). 

Shope~e~ juga me~nye~di~akan layanan transaksi~ di~gi~tal yang dapat di~lakukan se~cara 

onli~ne~, se~pe~rti~; pe~mbe~li~an pulsa dan pake~t data, pe~me~sanan ti~ke~t transportasi~ dan te~mpat 

pe~ngi~napan, se~rta pe~mbayaran asuransi~, li~stri~k, ai~r, dan lai~nnya (Turban e~t al., 2018). Flash 

Sale~ me~rupakan potongan harga khusus yang di~be~ri~kan pe~njual ke~pada pe~mbe~li~ de~ngan 

waktu yang te~rbatas. Me~nurut Phi~li~p Kotle~r dan Ke~vi~n Lane~ Ke~lle~r (2016) bi~asanya Flash 

Sale~ di~be~ri~kan se~ti~ap hari~ pada produk te~rte~ntu saja de~ngan ke~te~rbatasan waktu yang 

di~se~di~akan dan se~ri~ng di~be~ri~kan pada saat e~ve~nt te~rte~ntu (Shope~e~ Flash Sale~ 10.10, Promo 

Guncang 11.11,  Bi~rthday Sale~ 12.12, dan lai~n se~bagai~nya) . Hal i~ni~ juga di~pe~rkuat ole~h data 

dari~ Stati~sta (2023) yang me~nunjukkan bahwa kampanye~ promosi~ be~sar pada platform e~-

comme~rce~ mampu me~ni~ngkatkan grafi~k pe~ngguna dan volume~ transaksi~. Me~ski~pun 

de~mi~ki~an, e~fe~kti~vi~tas strate~gi~ i~ni~ juga me~mi~li~ki~ pote~nsi~ ri~si~ko, se~pe~rti~ pe~nurunan margi~n 

ke~untungan, ke~mungki~nan te~rjadi~nya pe~ni~puan, se~rta dampak ne~gati~f te~rhadap ci~tra me~re~k 

apabi~la ti~dak di~ke~lola de~ngan bai~k. Ole~h kare~na i~tu, pe~nti~ng bagi~ pe~njual untuk me~rancang 

strate~gi~ flash sale~ yang ti~dak hanya me~nari~k te~tapi~ juga be~rke~lanjutan dalam jangka panjang 

te~rhadap loyali~tas konsume~n (Apri~lli~a, 2023). 

De~ngan be~gi~tu, banyak konsume~n tanpa pi~ki~r panjang untuk pe~mbe~li~an i~mpulsi~f 

se~hi~ngga me~re~ka me~njadi~ Fomo. Fomo me~rupakan kondi~si~ di~mana i~ndi~vi~du me~rasa takut 

te~rti~nggal dari~ pe~ngalaman atau tre~n yang se~dang be~rlangsung, se~hi~ngga me~ndorong me~re~ka 

untuk be~rti~ndak se~cara i~mpulsi~f, te~rmasuk dalam ke~putusan pe~mbe~li~an (Ayyasy e~t al., 2025). 

Be~be~rapa pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya me~nunjukkan bahwa Fomo me~mi~li~ki~ pe~ngaruh si~gni~fi~kan 

te~rhadap pe~ri~laku konsume~n, te~rutama dalam konte~ks me~di~a sosi~al dan e~-comme~rce~, di~mana 

i~ndi~vi~du te~rus-me~ne~rus te~rpapar i~nformasi~ me~nge~nai~ produk, promo, dan gaya hi~dup 

(Hodki~nson, 2019). 
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Dalam konte~ks lokal, De~sa Sadarte~ngah yang te~rle~tak di~ Mojoke~rto, fe~nome~na Fomo 

dan Strate~gi~ Flash Sale~ se~maki~n me~mpe~ngaruhi~ pe~ri~laku pe~mbe~li~an pe~nduduk se~te~mpat. 

Se~jumlah be~sar orang te~rtari~k pada pe~njualan ki~lat, te~rpi~kat ole~h di~skon be~sar dan 

ke~khawati~ran ke~hi~langan pe~luang, me~ski~pun barang yang di~be~li~ ti~dak se~lalu pe~nti~ng. 

Dampak me~rugi~kan yang te~rjadi~ me~li~puti~, antara lai~n, ke~suli~tan ke~uangan bagi~ ke~luarga, 

se~pe~rti~ pe~mborosan, dana yang ti~dak me~ncukupi~ untuk pe~nge~luaran pe~nti~ng, dan munculnya 

pe~nye~salan pasca pe~mbe~li~an. Me~nurut Marsha L. Ri~chi~ns (2011) gaya hi~dup konsume~ri~s, 

yang di~be~ntuk ole~h tre~n me~di~a sosi~al, juga me~ndorong i~ndi~vi~du untuk me~ngadopsi~ gaya 

hi~dup konte~mpore~r, bahkan ke~ti~ka pi~li~han te~rse~but ti~dak se~laras de~ngan re~ali~tas e~konomi~ 

me~re~ka. 

Ole~h kare~na i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ pe~nti~ng di~lakukan untuk me~ngi~si~ ke~se~njangan 

te~rse~but, khususnya dalam me~mahami~ bagai~mana Fomo dan Strate~gi~ Flash Sale~ 

me~me~ngaruhi~ Mi~nat Be~li~ masyarakat De~sa Sadarte~ngah. Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan 

dapat me~mbe~ri~kan wawasan yang be~rmanfaat bagi~ pe~nge~mbangan strate~gi~ pe~masaran yang 

le~bi~h be~rtanggung jawab se~rta me~mbantu masyarakat dalam me~nge~lola pe~ri~laku konsumsi~ 

se~cara le~bi~h bi~jak. 

Dalam konte~ks pe~masaran dan pe~ri~laku konsume~n, Fomo me~ngacu pada dorongan 

e~mosi~onal yang kuat untuk be~rparti~si~pasi~ dalam suatu akti~vi~tas atau me~mbe~li~ suatu produk 

agar ti~dak me~rasa te~rti~nggal ole~h orang lai~n, te~rutama yang te~rli~hat di~ platform E~-comme~rce~. 

Fe~ar of Mi~ssi~ng Out (FOMO) adalah fe~nome~na psi~kologi~s yang me~nggambarkan pe~rasaan 

ce~mas dan khawati~r se~se~orang kare~na takut ke~ti~nggalan i~nformasi~, pe~ngalaman, atau 

ke~se~mpatan yang di~ni~kmati~ ole~h orang lai~n (Przybylski~ e~t al., 2013). Be~rdasarkan te~ori~ 

te~rse~but, te~rdapat 3 ke~butuhan psi~kologi~s dasar di~antaranya; Ke~butuhan untuk 

be~rkompe~te~nsi~ (Compe~te~nce~), Ke~butuhan akan Otonomi~ (Autonomy), Ke~butuhan akan 

Ke~te~rhubungan Sosi~al (Re~late~dne~ss). 

Me~nurut Hodki~nson (2019), Fomo se~bagai~ pe~rse~psi~ bahwa orang lai~n mungki~n 

se~dang be~rse~nang-se~nang dalam me~njalani~ ke~hi~dupan yang le~bi~h bai~k yang me~mi~cu 

ke~i~ngi~nan untuk te~rus te~rhubung de~ngan apa yang orang lai~n lakukan. Dalam konte~ks 

pe~mbe~li~an, i~ni~ di~te~rje~mahkan se~bagai~ ke~i~ngi~nan untuk me~mbe~li~ produk yang se~dang 

popule~r atau di~tawarkan de~ngan di~skon te~rbatas agar ti~dak me~rasa ke~ti~nggalan tre~n. Fomo 

dapat me~ndorong konsume~n untuk te~rus me~me~ri~ksa apli~kasi~ dan be~rparti~si~pasi~ dalam flash 

sale~ me~ski~pun me~re~ka ti~dak be~nar-be~nar me~mbutuhkan produk te~rse~but (Chan & Te~oh, 

2022). Dalam konte~ks pe~mbe~li~an i~mpulsi~f, Fomo dapat me~mi~cu ke~putusan yang ti~dak 

rasi~onal kare~na di~dorong ole~h e~mosi~ dan te~kanan sosi~al (Abde~lrahman e~t al., 2024). Pe~rasaan 

te~rse~but dapat me~ni~mbulkan be~be~rapa dampak yang dapat me~njadi~ ke~bi~asaan, di~antaranya; 

Pe~nggunaan me~di~a sosi~al se~cara te~rus-me~ne~rus dapat me~rusak ke~se~hatan, Kurangnya 

be~ri~nte~raksi~ de~ngan orang lai~n, Me~ngi~kuti~ gaya hi~dup oranglai~n yang be~rle~bi~han yang ti~dak 

se~suai~ de~ngan ke~adaan yang se~be~narnya, Banyaknya modus pe~ni~puan de~ngan me~nye~barkan 

be~ri~ta hoax, Me~mbandi~ng-bandi~ngkan ke~hi~dupan orang lai~n de~ngan ke~hi~dupannya. 

Untuk me~ngatasi~ be~be~rapa dampak di~atas, di~pe~rlukan strate~gi~ pe~nce~gahan untuk 

me~mi~ni~mali~si~r dampak te~rse~but dalam ke~hi~dupan jangka panjang. Strate~gi~ yang dapat 

di~lakukan yai~tu de~ngan cara me~mbatasi~ pe~nggunaan me~di~a sosi~al, me~lakukan i~nte~raksi~ 

sosi~al ke~pada se~sama, me~rasa cukup de~ngan apa yang di~mi~li~ki~ saat i~ni~, le~bi~h se~le~kti~f dalam 

me~nggunakan me~di~a sosi~al, me~ne~rapkan pola hi~dup se~hat. 
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Dalam konte~ks E~-comme~rce~, Flash Sale~ me~rupakan se~buah strate~gi~ pe~nawaran 

produk yang me~mbe~ri~kan banyak potongan harga de~ngan waktu yang te~rbatas (Agrawal & 

Sare~e~n, 2016).  Me~ski~pun produk yang di~tawarkan harganya le~bi~h te~rjangkau, kuali~tas yang 

di~be~ri~kan juga masi~h dalam ke~adaan bagus dan masi~h ada garansi~ pe~nge~mbali~an ji~ka produk 

ti~dak se~suai~ (Darwi~pat, Syam & Marhawati~, 2020). Te~ntu saja dalam pe~mbe~ri~an Flash Sale~ 

pasti~ ada tokoh publi~k yang me~njadi~ Brand Ambassador untuk me~mpromosi~kan produk 

se~cara de~tai~l mulai~ dari~ pe~makai~an, ke~gunaan, manfaat, dan hasi~l. Flash Sale~ bi~asanya 

di~adakan saat e~ve~n tanggal canti~k dan gaji~an sale~ yang di~mana me~mang di~ tanggal i~tu se~mua 

harga produk yang ada dalam kate~gori~ Shope~e~ turun se~cara drasti~s dari~ harga pasar 

(Hodki~nson, 2019; Stati~sta, 2023). 

Strate~gi~ i~ni~ mampu me~ni~ngkatkan volume~ pe~njualan dan loyali~tas konsume~n ji~ka 

di~kombi~nasi~kan de~ngan aspe~k psi~kologi~s se~pe~rti~ Fomo. Kotle~r dan Ke~lle~r (2009) 

me~nde~fi~ni~si~kan bahwa Flash Sale~ sangat e~fe~kti~f dalam me~nari~k pe~rhati~an dan mi~nat be~li~ 

konsume~n. Banyak toko atau ri~te~l yang me~nggunakan strate~gi~ i~ni~ untuk me~ni~ngkatkan 

pe~njualan dalam jangka panjang. 

Me~nurut (Be~lch & Be~lch, 2018) Flash sale~ me~rupakan be~ntuk promosi~ jangka pe~nde~k 

yang me~mbe~ri~kan pe~nawaran khusus dalam waktu sangat te~rbatas untuk me~ndorong 

pe~mbe~li~an i~mpulsi~f dan me~nci~ptakan rasa urge~nsi~ pada konsume~n. Rasa urge~nsi~ konsume~n 

te~rse~but me~rupakan pe~rasaan te~rde~sak konsume~n untuk se~ge~ra me~ngambi~l ke~putusan 

pe~mbe~li~an kare~na te~rbatasnya stok dan waktu yang di~be~ri~kan pe~njual. I~ndi~kator yang dapat 

di~gunakan untuk me~ngukur vari~abe~l Flash Sale~ yai~tu: 

1. Di~scount, yai~tu potongan harga yang di~tawarkan Shope~e~ pada waktu Flash Sale~ di~mulai~. 

2. Fre~que~ncy, yai~tu banyaknya jumlah promosi~ pe~njualan yang di~lakukan dalam satu 

waktu me~lalui~ me~di~a sosi~al. 

3. Durati~on, yai~tu batas waktu be~rlangsungnya promosi~. 

Avai~labi~li~ty Flash Sale~ Promo, yai~tu ke~te~rse~di~aan jumlah stok produk saat Flash Sale~ 

be~rlangsung. 

Se~ti~ap konsume~n me~mi~li~ki~ mi~nat be~li~ yang be~rbe~da-be~da te~rhadap se~suatu. Me~nurut 

Phi~li~p Kotle~r & Ke~lle~r, 2022 mi~nat be~li~ konsume~n di~pe~ngaruhi~ ole~h be~be~rapa faktor 

i~nte~rnal dan e~kste~rnal di~antaranya; 

1. Faktor I~nte~rnal 

a. Moti~vasi~ me~rupakan dorongan pada di~ri~ konsume~n untuk fokus pada pe~rubahan di~ 

masa me~ndatang dalam me~me~nuhi~ ke~butuhannya. 

b. Pe~rse~psi~ me~rupakan pe~ni~lai~an konsume~n te~rhadap suatu produk yang me~li~puti~ 

kuali~tas, harga, dan manfaat. 

c. E~mosi~ me~rupakan si~kap psi~kologi~s yang me~nunjukkan pe~rasaan (se~di~h, se~nang, 

ke~ce~wa) se~se~orang te~rhadap se~suatu. 

2. Faktor E~kste~rnal 

a. Harga 

b. Kuali~tas Produk 

c. Ci~tra Me~rk atau Brand I~mage~ 

d. Pe~ngaruh Sosi~al 

Mi~nat be~li~ me~rupakan ke~i~ngi~nan konsume~n te~rhadap suatu barang atau produk te~rte~ntu 

yang di~rasa butuh dan be~rguna bagi~ di~ri~nya. Produk dapat di~ni~lai~ dari~ se~gi~ kuali~tas, fungsi~, 

dan manfaat yang dapat di~li~hat di~ de~skri~psi~ produk pada se~ti~ap toko. Konsume~n akan 
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me~ngambi~l Ke~putusan, ji~ka produk te~rse~but me~mi~li~ki~ rati~ng yang bagus dan ulasan posi~ti~f. 

The~ Buyi~ng Proce~ss atau prose~s pe~mbe~li~an me~rupakan suatu ke~putusan dalam pe~mbe~li~an 

yang di~mana konsume~n te~lah me~lakukan pe~mi~lahan se~suai~ de~ngan ke~i~ngi~nan ataupun 

ke~butuhannya (Phi~li~p Kotle~r & Gary Armstong). Prose~s i~ni~ me~mi~li~ki~ 5 tahapan utama, yai~tu; 

1. Proble~m Re~cogni~ti~on (Pe~nge~nalan Masalah) 

2. I~nformati~on Se~arch (Pe~ncari~an I~nformasi~) 

3. E~valuati~on of Alte~rnati~ve~s (E~valuasi~ Alte~rnati~f) 

4. Purchase~ De~ci~si~on (Ke~putusan Pe~mbe~li~an) 

5. Post Purchase~ Be~havi~or (Pe~ri~laku se~te~lah Pe~mbe~li~an) 

Ke~rangka Konse~ptual 

 

Gambar 1. Ke~rangka Konse~ptual 

Hubungan Antar Vari~abe~l 

1. Pe~ngaruh Posi~ti~f Fomo te~rhadap Mi~nat Be~li~ 

Di~asumsi~kan bahwa se~maki~n ti~nggi~ ti~ngkat Fomo yang di~rasakan konsume~n, se~maki~n 

ti~nggi~ pula mi~nat be~li~nya te~rhadap produk yang di~tawarkan di~ Shope~e~ (Hodki~nson, 

2019). 

2. Pe~ngaruh Posi~ti~f Flash Sale~ Strate~gy te~rhadap Mi~nat Be~li~ 

Pe~nawaran di~skon be~sar dalam waktu te~rbatas, di~pre~di~ksi~ akan me~ni~ngkatkan mi~nat 

be~li~ konsume~n. Ke~langkaan waktu dan harga yang me~nguntungkan me~nci~ptakan 

urge~nsi~ untuk me~lakukan pe~mbe~li~an (Robe~rt B. Ci~aldi~ni~, 2009). 

3. Pe~ngaruh I~nte~raksi~ antara Fomo dan Flash Sale~ Strate~gy te~rhadap Mi~nat Be~li~ 

Se~cara si~multan kombi~nasi~ antara Fomo dan Flash Sale~ sangat me~me~ngaruhi~ Mi~nat 

Be~li~ Konsume~n (Le~on G. Schi~ffman & Jose~ph L. Wi~se~nbli~t, 2015). 

 

METODE 

1. Je~ni~s Pe~nde~katan 

Pe~nde~katan yang di~gunakan dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ yai~tu Pe~nde~katan Kuanti~tati~f 

de~ngan me~tode~ Kausal Komparati~f, yakni~ pe~nde~katan yang me~nganali~si~s se~bab-aki~bat 

dalam duni~a nyata. Me~nurut John W. Cre~swe~ll (2014). Me~tode~ i~ni~ be~rtujuan untuk 

me~ngi~de~nti~fi~kasi~ pe~ngaruh vari~abe~l satu de~ngan vari~abe~l lai~nnya de~ngan me~lakukan 

pe~ngamatan langsung dari~ kondi~si~ yang sudah ada. 
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2. Te~mpat dan Waktu Pe~ne~li~ti~an 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~lakukan di~ dae~rah se~ndi~ri~, yakni~ di~ De~sa Sadarte~ngah Rt.09 Rw.02, 

Mojoanyar - Mojoke~rto, Jawa Ti~mur, 61364 de~ngan me~lakukan pe~ne~li~ti~an pada bulan 

De~se~mbe~r 2025 hi~ngga se~le~sai~. 

3. Populasi~ dan Sampe~l 

Populasi~ me~rupakan obje~k ke~se~luruhan yang me~njadi~ fokus pe~ne~li~ti~an, se~dangkan 

Sampe~l me~rupakan bagi~an ke~ci~l dari~ populasi~ yang me~mi~li~ki~ karakte~ri~sti~k sama untuk 

di~anali~si~s. Populasi~ dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ yai~tu Pe~ngguna Akti~f Shope~e~ di~ De~sa Sadarte~ngah 

Rt.009 Rw.002, Mojoanyar - Mojoke~rto, Jawa Ti~mur. De~ngan banyaknya jumlah ke~pala 

rumah tangga kurang le~bi~h 36 orang de~ngan status pe~ngguna akti~f dan pe~ngguna pasi~f 

Shope~e~ yang di~mana harus di~lakukan obse~rvasi~ ke~mbali~ untuk me~nge~tahui~ jumlah pe~ngguna 

akti~f Shope~e~ di~ dae~rah te~rse~but, se~hi~ngga pe~ne~li~ti~ me~lakukan pe~rhi~tungan ke~mbali~ 

me~nggunakan Rumus Slovi~n agar hasi~lnya le~bi~h te~pat dan le~bi~h akurat dari~ jumlah populasi~ 

te~rse~but. 

Rumus Slovi~n : 

𝑛 =
N

1+𝑁(𝑒)2 =
36

1+36(0,05)2 =
36

1,09
 = 33,02 = 33 Re~sponde~n 

Ke~te~rangan : 

 n  : Jumlah sampe~l 

N  : Jumlah populasi~  

e~  : Margi~n of e~rror 5% = 0,05 

4. Te~kni~k Pe~ngumpulan Data 

A. Data Pri~me~r : Data di~pe~role~h dari~ pe~nye~baran kui~si~one~r onli~ne~ ke~pada warga De~sa 

Sadarte~ngah Rt.09 Rw.02, Mojoanyar – Mojoke~rto me~nggunakan Google~ Form. 

B. Data se~kunde~r : Data di~pe~role~h dari~ jurnal, arti~ke~l, se~rta data ke~bi~jakan Shope~e~. 

5. I~nstrume~n Pe~ne~li~ti~an 

Kui~si~one~r pe~ne~li~ti~an te~rbe~ntuk dari~ skala li~ke~rt : STS, TS, N, S, SS 

Vari~abe~l yang di~te~li~ti~ : X1 (Fomo), X2 (Flash Sale~), Y (Mi~nat Be~li~ Konsume~n) 

6. Me~tode~ Anali~si~s Data 

A. Anali~si~s Data De~skri~pti~f 

Me~rupakan te~kni~k anali~si~s yang di~gunakan pe~ne~li~ti~ untuk me~nde~skri~psi~kan 

karakte~ri~sti~k dari~ data pe~ne~li~ti~an yang te~rdi~ri~ dari~ 33 re~sponde~n akti~f pe~ngguna 

Shope~e~. Jumlah re~sponde~n akti~f te~rse~but dapat di~ke~lompokkan me~njadi~ 3 bagi~an 

di~antaranya; 

a. Be~rdasarkan Je~ni~s Ke~lami~n 

b. Be~rdasarkan Usi~a 

c. Be~rdasarkan Pe~ke~rjaan 

B. Uji~ i~nstrume~n Pe~ne~li~ti~an 

a. Uji~ Vali~di~tas 

Di~gunakan untuk me~nge~tahui~ se~ti~ap pe~rnyataan dalam kui~si~one~r dapat 

me~ngukur vari~abe~l yang di~maksud. Pe~nguji~an i~ni~ bi~asanya di~uji~ de~ngan kore~lasi~ 

Product Mome~nt Pe~arson, yai~tu pe~rhi~tungan skor ti~ap buti~r de~ngan skor total, skor 
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buti~r di~nyatakan vali~d apabi~la ni~lai~ r hi~tung > r tabe~l pada taraf si~gni~fi~kasi~ yang 

di~te~ntukan yai~tu 5% (Sugi~yono, 2019). 

b.  Uji~ Re~li~abi~li~tas 

 Di~gunakan untuk me~li~hat konsi~ste~nsi~ i~nstrume~n dalam me~nghasi~lkan data 

yang re~lati~f te~tap ji~ka di~gunakan dalam kondi~si~ yang sama. Pe~nguji~an i~ni~ 

me~nggunakan koe~fi~si~e~n Cronbach Alpha, yai~tu i~nstrume~n yang di~nyatakan 

re~li~abe~l ji~ka ni~lai~ α > 0,70 se~hi~ngga dapat di~ni~lai~ cukup konsi~ste~n (I~mam 

Ghozali~, 2018). 

C. Uji~ Asumsi~ klasi~k 

1) Uji Normalitas  

Di~gunakan untuk me~nge~tahui~ apakah data be~rdi~stri~busi~ normal atau ti~dak. Dapat 

di~si~mpulkan bahwa data be~rdi~stri~busi~ normal apabi~la ni~lai~ si~gni~fi~kansi~ (p-value~) 

le~bi~h be~sar dari~ taraf si~gni~fi~kansi~ yang di~te~tapkan mi~salnya 0,05 se~hi~ngga mode~l 

re~gre~si~ me~me~nuhi~ asumsi~ normali~tas. Pe~nguji~an i~ni~ di~lakukan me~nggunakan uji~ 

Kolmogorov-Smi~rnov (I~mam Ghozali~, 2018). 

2) Uji~ Multi~koli~ne~ari~tas 

Di~gunakan untuk me~nguji~ ada ti~daknya hubungan li~ni~e~r yang kuat antar vari~abe~l 

i~nde~pe~nde~n dalam mode~l re~gre~si~. Vari~ance~ I~nflati~on Factor ti~dak te~rjadi~ 

multi~koli~ne~ari~tas se~ri~us ji~ka VI~F < 10 dan ni~lai~ Tole~rance~ > 0,10 (I~mam Ghozali~, 

2018). 

3) Uji~ He~te~roske~dasti~si~tas 

Di~gunakan untuk me~nge~tahui~ apakah vari~an re~si~dual dalam mode~l re~gre~si~ 

be~rsi~fat konstan atau ti~dak. Uji~ he~te~roske~dasti~si~tas di~lakukan de~ngan me~nggunakan 

Uji~ Gle~jse~r, yai~tu me~li~hat ni~lai~ si~g. dari~ masi~ng-masi~ng vari~abe~l. Apabi~la ni~lai~ si~g. 

> 0,05 maka ti~dak te~rjadi~ he~te~roske~dasti~si~tas, be~gi~tu se~bali~knya (I~mam Ghozali~, 

2018). 

D. Uji~ Hi~pote~si~s 

1) Uji~ t 

Di~gunakan untuk me~nge~tahui~ apakah masi~ng-masi~ng vari~abe~l i~nde~pe~nde~n 

be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap vari~abe~l de~pe~nde~n dalam mode~l re~gre~si~. 

Koe~fi~si~e~n di~nyatakan si~gni~fi~kansi~, ji~ka ni~lai~ thi~tung > ttabe~l atau (p-value~) < 0,05 yang 

be~rarti~ hi~pote~si~s me~nge~nai~ pe~ngaruh vari~abe~l yang di~te~ri~ma (Sugi~yono, 2019). 

2) Uji~ F 

Di~gunakan untuk me~nguji~ apakah se~luruh vari~abe~l i~nde~pe~nde~n se~cara si~multan 

be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap vari~abe~l de~pe~nde~n. Mode~l re~gre~si~ dapat di~katakan 

(fi~t) dan hi~pote~si~s si~multan di~te~ri~ma ji~ka ni~lai~ Fhi~tung > Ftabe~l atau p-value~ uji~ F < 

taraf si~g 0,05 (Sugi~yono, 2019). 

3) Koe~fi~si~e~n De~te~rmi~nasi~ (R2) 

Di~gunakan untuk me~ngukur se~be~rapa be~sar proporsi~ vari~asi~ vari~abe~l de~pe~nde~n 

yang dapat di~je~laskan ole~h vari~asi~ vari~abe~l i~nde~pe~nde~n dalam mode~l re~gre~si~. Ni~lai~ 

R2 be~rki~saran antara 0 sampai~ de~ngan 1, yang arti~nya; ji~ka ni~lai~ me~nde~kati~ 1 maka 

kontri~busi~ vari~abe~l i~nde~pe~nde~n dalam me~nje~laskan pe~rubahan Y se~maki~n be~sar, 

se~dangkan ni~lai~ yang re~ndah me~nunjukkan bahwa se~bagi~an be~sar vari~asi~ Y 

di~je~laskan ole~h faktor di~ luar mode~l (I~mam Ghozali~, 2018). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

I~nstrume~n Pe~ne~li~ti~an 
Tabe~l 1. Pe~rnyataan Kui~si~one~r dalam Skala Li~ke~rt 

 

Variabel Indikator Pertanyaan Kuisioner Skala Likert 

 
Fomo 
(X1) 

Rasa i~ngi~n 
me~mi~li~ki~ yang 
ti~nggi~ 

Saya se~ri~ng me~mbe~li~ 
produk yang se~dang 
ramai~ di~bi~carakan di~ 
Shope~e~ 

1-5 
Rati~ng 4.18 

Ke~i~ngi~nan 
me~ngi~kuti~ gaya 
hi~dup orang lai~n 

Saya me~rasa te~rtari~k 
me~mbe~li~ produk kare~na 
banyak orang 
me~mbe~li~nya 

1-5 
Rati~ng 4.24 

Adanya dorongan 
untuk ti~dak 
me~le~watkan 
ke~se~mpatan 

Saya te~rtari~k untuk 
me~mbe~li~ kare~na promo 
yang di~tawarkan cukup 
banyak 

1-5 
Rati~ng 4.45 

Me~rasa khawati~r 
te~rti~nggal tre~nd 

Saya me~rasa pe~rlu se~ge~ra 
me~mbe~li~ produk agar 
ti~dak ke~ti~nggalan promo 

1-5 
Rati~ng 4.15 

 
Flash Sale~ 

(X2) 

Ti~dak i~ngi~n 
me~le~watkan 
ke~se~mpatan saat 
ada harga di~skon 

Di~skon be~sar pada Flash 
Sale~ me~mbuat saya 
te~rtari~k me~mbe~li~ produk 

1-5 
Rati~ng 4.48 

Daya tari~k promo 
yang be~sar 

Harga pada Flash 
Sale~ le~bi~h me~nari~k 
di~bandi~ngkan harga bi~asa 

1-5 
Rati~ng 4.55 

Me~rasa i~ngi~n 

me~ndapatkan produk 

de~ngan harga 

te~rjangkau 

Saya se~ri~ng me~nunggu Flash 

Sale~ se~be~lum me~mbe~li~ 

produk 

1-5 

Rati~ng 3.97 

Pe~rse~psi~ konsume~n 

untuk me~ndapatkan 

ke~untungan 

Saya se~ri~ng me~ndapatkan 

harga Flash Sale~ di~ se~ti~ap 

tanggal spe~si~al (10.10) 

1-5 

Rati~ng 3.76 
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Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

(Y) 

Ke~te~rtari~kan 

te~rhadap produk 

Saya te~rtari~k me~mbe~li~ 

produk di~ Shope~e~ 

1-5 

Rati~ng 4.42 

Be~re~ncana untuk 

pe~mbe~li~an ulang 

Saya be~re~ncana me~mbe~li~ 

produk di~ Shope~e~ dalam 

waktu de~kat 

1-5 

Rati~ng 4.12 

Ke~pe~rcayaan 

konsume~n te~rhadap 

kuali~tas layanan 

Saya le~bi~h me~mi~li~h 

me~mbe~li~ produk me~lalui~ 

Shope~e~ di~bandi~ngkan 

platform lai~n 

1-5 

Rati~ng 4.15 

Be~rse~di~a untuk 

me~mbe~ri~ 

re~kome~ndasi~ 

ke~pada konsume~n 

lai~n 

Saya akan 

me~re~kome~ndasi~kan 

pe~mbe~li~an produk di~ 

Shope~e~ ke~pada orang lai~n 

1-5 

Rati~ng 4.30 

 

Anali~si~s Data De~skri~pti~f 

 
 

Gambar 2. Di~agram hasi~l kui~si~one~r be~rdasarkan Je~ni~s Ke~lami~n 

 
 

Gambar 3. Di~agram hasi~l kui~si~one~r be~rdasarkan Usi~a 
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Gambar 4. Di~agram hasi~l kui~si~one~r be~rdasarkan Pe~ke~rjaan 

 

Uji~ i~nstrume~n Pe~ne~li~ti~an 

1. Uji~ Vali~di~tas 

Tabe~l 2. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Variabel Pernyataan r hitung Nilai sig. Keterangan 

Fomo 

(X1) 

X1.1 0,871 0,000 Vali~d 

X1.2 0,786 0,000 Vali~d 

X1.3 0,870 0,000 Vali~d 

X1.4 0,892 0,000 Vali~d 

Flash Sale~ 

Strate~gy 

(X2) 

X2.1 0,841 0,000 Vali~d 

X2.2 0,832 0,000 Vali~d 

X2.3 0,810 0,000 Vali~d 

X2.4 0,810 0,000 Vali~d 

Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

(Y) 

Y1 0,809 0,000 Vali~d 

Y2 0,799 0,000 Vali~d 

Y3 0,589 0,000 Vali~d 

Y4 0,689 0,000 Vali~d 

 

Uji~ Re~li~abi~li~tas 

 

Tabe~l 3. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of I~te~ms 

0,948 12 
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Uji~ Asumsi~ klasi~k 

1. Uji~ Normali~tas 

Tabe~l 4. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

 
 

 

2. Uji~ Multi~koli~ne~ari~tas 

 

Tabe~l 5. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Mode~l 

Colli~ne~ari~ty Stati~sti~cs 

Tole~rance~ VI~F 

X2 0,245 4,079 

FOMO 0,245 4,079 

 

 

 

Uji~ He~te~roske~dasti~si~tas 

 

Tabe~l 6. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

 

Mode~l 

Unstandardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nts 

Standardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nt 

  

Si~g. 

B Standart E~rror Be~ta 

(Constant) -1,372 1,170  0,250 

Fomo 0,188 0,126 0,504 0,146 

Flash Sale~ -0,049 0,139 -0,120 0,725 
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Uji~ Hi~pote~si~s 

Uji~ Normali~tas 

 

Tabe~l 7. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

 
 

 

3. Uji~ Multi~koli~ne~ari~tas 

 

Tabe~l 8. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Mode~l 

Colli~ne~ari~ty Stati~sti~cs 

Tole~rance~ VI~F 

X2 0,245 4,079 

FOMO 0,245 4,079 

 

 

 

Uji~ He~te~roske~dasti~si~tas 

 

Tabe~l 9. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

 

Mode~l 

Unstandardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nts 

Standardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nt 

  

Si~g. 

B Standart E~rror Be~ta 

(Constant) -1,372 1,170  0,250 

Fomo 0,188 0,126 0,504 0,146 

Flash Sale~ -0,049 0,139 -0,120 0,725 
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Uji~ Hi~pote~si~s 

a. Uji~ t 

 

Tabe~l 10. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Mode~l 

Unstandardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nts 

Standardi~ze~d 

Coe~ffi~ci~e~nt 

  

Si~g. 

B Standart 

E~rror 

Be~ta t 

(Constant) 6,141 0,011  566,455 0,000 

Fomo -0,020 0,000 -0,691 -965,240 0,000 

Flash Sale~ 0,668 0,001 0,745 1041,162 0,000 

 

b. Uji~ F 

 

 

Tabe~l 11. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

 

 

 

 

 

 

b. Koe~fi~si~e~n De~te~rmi~nasi~ (R2) 

 

Tabe~l 12. Hasi~l output SPSS dari~ kui~si~one~r 

 

Model Summaryb 

Mode~l R R Square~ 

Adjuste~d R 

Square~ 

Std. E~rror of the~ 

E~sti~mate~ 

1 .725a 0,526 0,494 0,08068 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel 

Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa perasaan takut ketinggalan tren, promo, atau 

kesempatan tertentu mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, 

strategi flash sale juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, yang 

berarti penawaran dengan waktu terbatas dapat meningkatkan dorongan konsumsi secara cepat. 

Mode~l 

Sum of 

Square~s df 

Me~an 

Square~ F Si~g. 

Re~gre~ssi~on 64,942 2 32,471 16,494 <,001b 

Re~si~dual 59,058 30 1,969 
  

Total 124,000 32 
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Secara simultan, FOMO dan strategi flash sale bersama-sama memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap minat beli konsumen di platform Shopee. Artinya, kombinasi antara 

faktor psikologis dan strategi pemasaran mampu memperkuat keputusan pembelian konsumen. 

Dengan demikian, penelitian ini dinyatakan layak digunakan karena mampu memberikan 

gambaran yang jelas mengenai pengaruh kedua variabel tersebut terhadap minat beli 

konsumen. 
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