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Abstract: This study examines the effects of flash sale promotions, application interface design,
and Fear of Missing Out (FOMO) on impulsive buying behavior. This research employs a quantitative
approach using a survey, with 36 respondents from the Faculty of Economics and Business,
University of Gorontalo, who have experience shopping on e-commerce platforms. Data were
analyzed using multiple linear regression with SPSS. The results indicate that flash sale promotions,
application interface design, and FOMO simultaneously have a significant effect on impulsive buying
behavior. Partially, flash sale promotions have a positive and significant effect on impulsive buying
behavior, whereas application interface design and FOMO do not. These findings suggest that
urgency-based promotional stimuli are the dominant factor in triggering impulsive buying behavior
in e-commerce, whereas technological and psychological factors serve as supporting factors.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promo flash sale, desain antarmuka
aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku impulsif belanja. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 36 responden yang
merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Gorontalo yang pernah berbelanja
di e-commerce. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan bantuan
perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promo flash sale, desain antarmuka
aplikasi, dan FOMO secara simultan berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif belanja.
Secara parsial, promo flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsif
belanja, sedangkan desain antarmuka aplikasi dan FOMO tidak berpengaruh signifikan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa stimulus promosi berbasis urgensi merupakan faktor paling dominan dalam
mendorong perilaku impulsif belanja di e-commerce, sementara faktor teknologi dan psikologis
berperan sebagai pendukung.

Kata Kunci: Promo Flash Sale; Desain Antarmuka; Fear of Missing Out; Perilaku Impulsif
Belanja; E-Commerce

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental perilaku konsumsi
masyarakat, khususnya dalam konteks belanja daring melalui platform e-commerce. Kemudahan
akses, kecepatan transaksi, serta intensitas stimulus visual menjadikan lingkungan digital sebagai
ruang yang sangat kondusif bagi munculnya perilaku impulsif belanja. Perilaku ini ditandai oleh
keputusan pembelian yang dilakukan secara spontan, tidak terencana, dan lebih didorong oleh
dorongan emosional dibandingkan pertimbangan rasional (Harahap & Amanah, 2021). Dalam
beberapa tahun terakhir, fenomena impulsive buying semakin menguat seiring dengan agresivitas
strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh pelaku usaha, termasuk UMKM produk skincare
lokal.

Industri skincare lokal di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, terutama didorong
oleh penetrasi media sosial dan e-commerce seperti Shopee dan TikTok Shop. Platform ini tidak
hanya berfungsi sebagai saluran distribusi, tetapi juga sebagai medium pembentukan persepsi,
emosi, dan tekanan sosial konsumen. Mahasiswa, khususnya generasi Z, menjadi segmen pasar
yang sangat strategis karena memiliki karakteristik sebagai digital natives, memiliki intensitas
penggunaan internet yang tinggi, serta sangat responsif terhadap tren dan promosi daring
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(Ramadhani & Khoirunisa, 2025). Kondisi ini menjadikan mahasiswa kelompok yang rentan
terhadap perilaku belanja impulsif, terutama pada produk yang berkaitan dengan identitas diri dan
gaya hidup seperti skincare (Adiarini, 2024).

Salah satu stimulus pemasaran digital yang paling agresif dalam mendorong perilaku impulsif
adalah promo flash sale. Flash sale merupakan strategi promosi berbasis prinsip kelangkaan dan
urgensi waktu, di mana potongan harga besar diberikan dalam periode yang sangat terbatas
(Ramadhan & Wardi, 2025). Teori scarcity dan urgency menjelaskan bahwa keterbatasan waktu
dan jumlah menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi serta mendorong konsumen untuk segera
mengambil keputusan pembelian tanpa evaluasi mendalam (Sriwidari & Hasim, 2025). Sejumlah
studi empiris membuktikan bahwa flash sale berpengaruh signifikan terhadap peningkatan
impulsive buying, terutama pada konsumen muda dengan keterbatasan anggaran (Katiman et al.,
2025).

Selain faktor promosi, desain antarmuka aplikasi (user interface) juga memegang peranan penting
dalam membentuk pengalaman dan perilaku konsumen di lingkungan digital. Desain antarmuka
yang estetis, navigasi yang intuitif, serta fitur interaktif seperti rekomendasi personal, countdown
timer, dan label “best seller” dapat meningkatkan kenyamanan, kepercayaan, serta keterlibatan
pengguna (Khoiron & Nurhayati, 2025; Wiwesa, 2021). Dalam konteks e-commerce skincare,
desain visual menjadi sangat krusial karena persepsi kualitas dan keamanan produk sangat
bergantung pada representasi visual yang ditampilkan oleh platform (Tiurmaida & Suhardi, 2025).
Antarmuka yang dirancang secara persuasif tidak hanya memfasilitasi transaksi, tetapi juga
berpotensi mempercepat keputusan pembelian yang bersifat impulsif.

Faktor psikologis lain yang semakin relevan dalam pemasaran digital adalah Fear of Missing Out
(FOMO). FOMO didefinisikan sebagai kecemasan sosial yang muncul akibat ketakutan individu akan
kehilangan kesempatan, pengalaman, atau tren yang sedang dinikmati oleh orang lain (Soleh &
Sagi, 2024). Dalam konteks e-commerce, FOMO dipicu melalui berbagai sinyal sosial seperti
notifikasi “produk hampir habis”, “sedang dilihat oleh banyak orang”, serta konten viral dan
endorsement influencer di media sosial (Ananta et al., 2025). Penelitian terbaru menunjukkan
bahwa FOMO berperan sebagai mediator psikologis yang memperkuat hubungan antara stimulus
pemasaran digital dan perilaku impulsif belanja (Sahabuddin et al., 2025). Persepsi kelangkaan
atau keterbatasan suatu produk tidak hanya meningkatkan rasa khawatir konsumen akan
kehilangan kesempatan untuk membeli, tetapi juga mendorong konsumen untuk menilai produk
tersebut sebagai memiliki nilai yang lebih tinggi (Yulianti & Saputra, 2025).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh flash sale, desain antarmuka, dan FOMO
terhadap impulsive buying, sebagian besar studi masih menempatkan variabel-variabel tersebut
secara parsial dan terpisah. Selain itu, kajian yang mengintegrasikan ketiga faktor tersebut dalam
satu model empiris masih relatif terbatas, khususnya dalam konteks produk skincare lokal dan
populasi mahasiswa di Indonesia. Padahal, berdasarkan kerangka Stimulus-Organism-Response
(SOR), flash sale dan desain antarmuka berperan sebagai stimulus, FOMO sebagai respons internal
(organism), dan perilaku impulsif belanja sebagai respons akhir (Rahmawati & Setyowibowo, 2025;
Amini et al., 2025). Kesenjangan ini menunjukkan adanya peluang penelitian untuk menguji secara
simultan bagaimana kombinasi stimulus promosi, desain digital, dan tekanan psikologis
memengaruhi perilaku konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promo flash
sale, desain antarmuka aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku impulsif belanja
skincare lokal online pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Gorontalo. Penelitian
ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan literatur pemasaran
digital berbasis perilaku konsumen, serta kontribusi praktis bagi UMKM skincare lokal dalam
merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif, etis, dan berkelanjutan.

TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS

Perilaku Impulsif Belanja (Impulsive Buying Behavior)

Perilaku impulsif belanja merupakan bentuk perilaku konsumsi yang ditandai oleh keputusan
pembelian yang terjadi secara spontan, tidak direncanakan sebelumnya, serta dipicu oleh dorongan
emosional yang kuat (Harahap & Amanah, 2021). Dalam konteks pemasaran modern, perilaku ini
tidak lagi dipandang sebagai penyimpangan rasionalitas semata, melainkan sebagai respons yang
wajar terhadap stimulus lingkungan yang dirancang secara persuasif (Wale & Situmorang, 2023).

Pada lingkungan digital, intensitas perilaku impulsif cenderung meningkat karena konsumen
dihadapkan pada kombinasi kemudahan akses, kecepatan transaksi, serta rangsangan visual dan
sosial yang simultan. Platform e-commerce memungkinkan konsumen melakukan pembelian hanya
dengan beberapa klik, sehingga mengurangi waktu refleksi dan evaluasi rasional. Penelitian terkini
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menunjukkan bahwa perilaku impulsif belanja di e-commerce sangat dominan pada generasi Z dan
mahasiswa, yang memiliki kecenderungan eksploratif tinggi serta sensitivitas kuat terhadap tren
dan stimulus digital (Utama et al., 2024).

Dalam penelitian ini, perilaku impulsif belanja diposisikan sebagai respons akhir (response) dalam
kerangka Stimulus-Organism-Response, yang dipengaruhi oleh stimulus pemasaran dan kondisi
psikologis konsumen.

Promo Flash Sale sebagai Stimulus Pemasaran Digital

Promo flash sale merupakan strategi promosi yang menawarkan potongan harga besar dalam
waktu yang sangat terbatas, dengan tujuan menciptakan persepsi kelangkaan dan urgensi (N. D.
Rahmawati et al., 2023). Berdasarkan teori scarcity dan urgency, keterbatasan waktu dan jumlah
produk meningkatkan persepsi nilai serta menekan konsumen untuk segera bertindak sebelum
kesempatan hilang (Yulianti & Saputra, 2025).

Dalam konteks e-commerce, flash sale diperkuat oleh elemen visual seperti countdown timer,
notifikasi stok terbatas, dan pesan sosial (“produk hampir habis”), yang secara langsung memicu
dorongan emosional konsumen (N. D. Rahmawati et al., 2023). Studi empiris menunjukkan bahwa
flash sale berpengaruh signifikan terhadap peningkatan impulsive buying karena mengurangi
proses evaluasi rasional dan meningkatkan tekanan psikologis untuk membeli segera (Utama et
al., 2024).

Mahasiswa sebagai konsumen dengan keterbatasan anggaran cenderung memandang flash sale
sebagai peluang memperoleh produk bernilai tinggi dengan harga terjangkau, sehingga lebih
rentan terhadap pembelian impulsif, terutama pada produk skincare yang bersifat hedonic dan
berkaitan dengan citra diri.

H1: Promo flash sale berpengaruh positif terhadap perilaku impulsif belanja skincare lokal online.

Desain Antarmuka Aplikasi sebagai Stimulus Visual dan Fungsional

Desain antarmuka aplikasi (user interface) mencerminkan bagaimana informasi, fitur, dan elemen
visual disajikan kepada pengguna dalam sebuah platform digital. Teori user experience
menjelaskan bahwa antarmuka yang estetis, konsisten, dan mudah digunakan dapat meningkatkan
kenyamanan, kepercayaan, serta keterlibatan pengguna (Khoiron & Nurhayati, 2025).

Dalam e-commerce, desain antarmuka berfungsi tidak hanya sebagai alat navigasi, tetapi juga
sebagai instrumen persuasi. Elemen seperti tata letak visual yang menarik, rekomendasi personal,
label “best seller”, serta tampilan ulasan pengguna dapat memperpanjang durasi interaksi dan
meningkatkan kemungkinan pembelian tanpa perencanaan (Wiwesa, 2021). Penelitian terbaru
menemukan bahwa kualitas desain antarmuka memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive
buying, meskipun sering kali bersifat tidak langsung dan berfungsi sebagai fasilitator keputusan
beli (Khoiron & Nurhayati, 2025).

Untuk produk skincare lokal, desain antarmuka menjadi semakin krusial karena konsumen tidak
dapat mencoba produk secara fisik. Oleh karena itu, representasi visual dan kemudahan akses
informasi menjadi penentu utama persepsi kualitas dan keamanan produk.

H2: Desain antarmuka aplikasi berpengaruh positif terhadap perilaku impulsif belanja skincare lokal
online.

Fear of Missing Out (FOMO) sebagai Respons Psikologis (Organism)

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan kondisi psikologis yang ditandai oleh kecemasan individu
terhadap kemungkinan tertinggal dari pengalaman, kesempatan, atau tren yang sedang dinikmati
orang lain (Sahabuddin et al., 2025). Dalam era media sosial dan e-commerce, FOMO semakin
intens karena konsumen terus-menerus terpapar aktivitas konsumsi orang lain melalui ulasan,
unboxing, endorsement influencer, dan notifikasi real-time (Gazela & Dwijayant, 2025).

Dalam kerangka SOR, FOMO berperan sebagai organism, yaitu kondisi internal yang memediasi
hubungan antara stimulus pemasaran digital dan respons perilaku konsumen. Penelitian
menunjukkan bahwa FOMO memperkuat dorongan emosional dan mengurangi kontrol diri,
sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif, khususnya pada produk yang bersifat
simbolik dan sedang viral (Muhamad et al., 2025).
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Mahasiswa yang aktif di media sosial cenderung mengalami tekanan sosial implisit untuk mengikuti
tren konsumsi tertentu, sehingga FOMO menjadi mekanisme psikologis penting dalam menjelaskan
impulsive buying di e-commerce.

H3: Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif terhadap perilaku impulsif belanja skincare
lokal online.

Integrasi Promo Flash Sale, Desain Antarmuka, dan FOMO

Secara konseptual, perilaku impulsif belanja tidak dipicu oleh satu faktor tunggal, melainkan oleh
interaksi antara stimulus eksternal dan kondisi psikologis internal konsumen. Dalam kerangka
Stimulus-Organism—-Response, promo flash sale dan desain antarmuka bertindak sebagai stimulus,
FOMO sebagai respons internal (organism), dan perilaku impulsif belanja sebagai respons akhir
(Ramadhan & Wardi, 2025; Muhamad et al., 2025).

Beberapa studi menegaskan bahwa kombinasi strategi promosi berbasis urgensi, desain visual
persuasif, dan tekanan sosial digital menciptakan ekosistem belanja impulsif yang saling
memperkuat (Haryadi et al., 2025). Namun, kajian empiris yang menguji ketiga variabel tersebut
secara simultan, khususnya pada konteks skincare lokal dan populasi mahasiswa, masih relatif
terbatas.

H4: Promo, desain antarmuka aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMOQO) secara simultan
berpengaruh terhadap perilaku impulsif belanja skincare lokal online.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori, yang bertujuan
untuk menjelaskan hubungan kausal antara promo flash sale, desain antarmuka aplikasi, dan Fear
of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku impulsif belanja skincare lokal online. Pendekatan
kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hipotesis secara objektif dan terukur melalui
analisis statistik, sejalan dengan tujuan penelitian untuk menguji pengaruh langsung dan simultan
antarvariabel (Huda et al., 2025).

Secara konseptual, penelitian ini mengadopsi kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR), di
mana promo flash sale dan desain antarmuka diposisikan sebagai stimulus (S), FOMO sebagai
respons internal atau organism (O), dan perilaku impulsif belanja sebagai respons akhir (R).
Kerangka ini relevan untuk menjelaskan perilaku konsumen di lingkungan digital yang sarat dengan
rangsangan visual, promosi, dan tekanan sosial(Ramadhan & Wardi, 2025; Muhamad et al., 2025).

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Gorontalo yang pernah melakukan pembelian produk skincare lokal melalui platform e-
commerce (seperti Shopee dan TikTok Shop) dalam tiga bulan terakhir. Pemilihan mahasiswa
sebagai objek penelitian didasarkan pada karakteristik mereka sebagai generasi Z yang intensif
menggunakan teknologi digital dan rentan terhadap stimulus pemasaran daring (Utama et al.,
2024).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah sampling jenuh, mengingat jumlah populasi
yang relatif terbatas dan homogen. Seluruh mahasiswa yang memenuhi kriteria inklusi dijadikan
responden penelitian, sehingga diperoleh sebanyak 37 responden yang mengisi kuesioner secara
lengkap dan valid. Teknik ini memungkinkan representasi populasi secara optimal dalam konteks
penelitian eksploratif berbasis perilaku konsumen digital.

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda, dengan terlebih dahulu melakukan
uji validitas dan reliabilitas instrumen serta uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas,
heteroskedastisitas, dan autokorelasi). Regresi linier berganda dipilih karena sesuai untuk menguji
pengaruh simultan dan parsial beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen
(Sugiyono, 2021).

Model persamaan regresi yang digunakan adalah:
Y=a+p1X1+ B2X2 + B3X3 + €

di mana:

Y = Perilaku impulsif belanja

X1 = Promo flash sale
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X2

Desain antarmuka aplikasi

X3

Fear of Missing Out (FOMO)

HASIL PENELITIAN

Karakteristik responden dalam penelitian ini dianalisis untuk memberikan gambaran umum
mengenai profil mahasiswa sebagai konsumen skincare lokal yang berbelanja melalui platform e-
commerce. Karakteristik yang dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, serta platform e-commerce
yang paling sering digunakan.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi | Persentase
Laki-laki 7 19,4
Jenis Kelamin Perempuan 29 80,6
Total 36 100
18 - 19 tahun 11 30,6
20 - 21 tahun 17 47,2
Usia
22 - 23 tahun 8 22,2
Total 36 100
Shopee 21 58,3
Platform E-commerce yang Paling TikTok Shop 12 33,3
Sering Digunakan Lazada 3 8,4
Total 36 100

Berdasarkan Tabel 1, karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan,
yang menunjukkan bahwa pembelian produk skincare lokal melalui platform e-commerce lebih
banyak dilakukan oleh mahasiswa perempuan. Kondisi ini mencerminkan bahwa perempuan
memiliki perhatian yang lebih tinggi terhadap perawatan diri, sehingga lebih aktif dalam mencari
dan membeli produk skincare secara daring. Dominasi responden perempuan juga relevan dengan
fokus penelitian yang mengkaji perilaku impulsif belanja pada produk yang bersifat personal dan
berkaitan dengan penampilan.

Ditinjau dari aspek usia, mayoritas responden berada pada rentang 20-21 tahun, yang termasuk
dalam kelompok generasi Z. Kelompok usia ini dikenal memiliki intensitas tinggi dalam penggunaan
internet dan media sosial serta sangat responsif terhadap berbagai stimulus pemasaran digital.
Karakteristik usia tersebut menunjukkan bahwa responden berada pada fase perkembangan
psikologis yang relatif eksploratif, sehingga lebih rentan terhadap dorongan emosional dan perilaku
belanja impulsif, khususnya dalam konteks e-commerce.

Berdasarkan platform e-commerce yang paling sering digunakan, Shopee menjadi platform
dominan yang digunakan responden dalam melakukan pembelian skincare lokal, diikuti oleh TikTok
Shop dan Lazada. Dominasi Shopee mengindikasikan bahwa fitur promosi seperti flash sale,
kemudahan navigasi, serta tampilan antarmuka yang persuasif pada platform tersebut berperan
penting dalam mendorong aktivitas belanja mahasiswa. Sementara itu, tingginya penggunaan
TikTok Shop menunjukkan peran konten visual dan rekomendasi berbasis media sosial dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen muda.

Secara keseluruhan, karakteristik responden menunjukkan bahwa penelitian ini relevan untuk
mengkaji perilaku impulsif belanja pada mahasiswa generasi Z yang aktif menggunakan e-
commerce dan terpapar secara intensif terhadap strategi pemasaran digital.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Promo Flash Sale

Indikator r tabel r hitung Keterangan

Saya tertarik membeli skincare lokal karena
adanya diskon besar dalam flash sale

0,329 0,423 Valid
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Harga skincare lokal saat flash sale jauh lebih .
murah daripada harga normal 0,329 0,555 Valid
Waktu terbatas pada flash sale membuat saya .
cepat memutuskan untuk membeli skincare lokal 0,329 0,531 valid
Saya merasa harus segera checkout sebelum .
waktu flash sale habis 0,329 0,462 Valid
Stok skincare lokal flash sale yang terbatas .
membuat saya khawatir kehabisan 0,329 0,428 valid
Notifikasi “stok tersisa sedikit” meningkatkan .
keinginan saya untuk membeli 0,329 0,362 Valid
Saya membeli skincare lokal yang tidak .
direncanakan karena takut promo berakhir. 0,329 0,348 valid
Flash sale membuat saya merasa ini adalah

kesempatan terakhir untuk membeli dengan harga 0,329 0,563 Valid
murah

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji validitas terhadap seluruh indikator variabel promo flash sale
menunjukkan bahwa nilai r hitung masing-masing pernyataan lebih besar daripada nilai r tabel
sebesar 0,329. Dengan demikian, seluruh indikator pada variabel promo flash sale dinyatakan valid
dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.

Validitas indikator tersebut menunjukkan bahwa setiap pernyataan mampu merepresentasikan
konstruk promo flash sale secara tepat, baik dari aspek potongan harga besar, keterbatasan waktu,
keterbatasan stok, maupun tekanan psikologis yang mendorong konsumen untuk segera
melakukan pembelian. Indikator yang berkaitan dengan urgensi waktu dan rasa takut kehilangan
kesempatan (fear of loss) memiliki nilai r hitung yang relatif tinggi, yang mengindikasikan bahwa
dimensi urgensi merupakan elemen penting dalam membentuk persepsi responden terhadap promo
flash sale.

Secara keseluruhan, hasil uji validitas ini mengonfirmasi bahwa instrumen variabel promo flash
sale telah memenuhi persyaratan validitas konstruk, sehingga data yang diperoleh dapat digunakan
untuk analisis lanjutan, termasuk pengujian hubungan antara promo flash sale dan perilaku impulsif
belanja.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Desain Antar Muka Aplikasi

Indikator r tabel r hitung | Keterangan
oo e oo == | o329 | 0730 | vl
Essjllnparggirl?wsukﬁgce;pﬁlelka5| terlihat modern dan menarik 0,329 0,785 Valid
:;Iyi/sar;\iu;jaanhgr}']ni:?t?;ukan skincare lokal karena navigasi 0,329 0,594 Valid
z;%sFasnig?ckout skincare lokal di aplikasi berjalan cepat 0,329 0,337 Valid
f;%?r?tti?gciﬂn%fn?szn sale skincare membuat saya 0,329 0,571 Valid

Berdasarkan Tabel 3, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel desain
antarmuka aplikasi memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan nilai r tabel sebesar 0,329.
Dengan demikian, seluruh indikator pada variabel desain antarmuka aplikasi dinyatakan valid dan
layak digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini.

Nilai r hitung yang relatif tinggi pada indikator yang berkaitan dengan tampilan visual, estetika
desain, dan penonjolan produk menunjukkan bahwa aspek visual dan pengalaman pengguna (user
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experience) memiliki peran penting dalam membentuk persepsi responden terhadap kualitas desain
antarmuka aplikasi. Selain itu, indikator yang berkaitan dengan kemudahan navigasi dan
kelancaran proses checkout juga dinyatakan valid, yang mengindikasikan bahwa aspek fungsional
antarmuka turut memengaruhi kenyamanan responden dalam berbelanja skincare lokal secara
daring.

Secara keseluruhan, hasil uji validitas ini mengonfirmasi bahwa instrumen variabel desain
antarmuka aplikasi telah mampu merepresentasikan dimensi visual, fungsional, dan persuasif dari
antarmuka e-commerce. Oleh karena itu, seluruh indikator pada variabel ini dapat digunakan untuk
analisis lanjutan dalam menguji pengaruh desain antarmuka aplikasi terhadap perilaku impulsif
belanja.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel FOMO

Indikator r tabel r hitung | Keterangan
Sjcyi/:hmnisgans;zer;ﬁ]r;as cepat membeli karena banyak orang 0,329 0,368 Valid
Sﬁgzxsiignsgkir:]'\(o:ean:et)il)lklgelxrena melihat teman membagikan 0,329 0,505 Valid
SleiI;c():;nreénlgaksall ;n:g;encer membuat saya ingin membeli 0,329 0,429 Valid
ﬁ)?(y;.el\ ;Ziglt—an;gnyesal nanti jika tidak membeli skincare 0,329 0,381 Valid

Berdasarkan Tabel 4, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel Fear of
Missing Out (FOMO) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan nilai r tabel sebesar
0,329. Dengan demikian, seluruh indikator pada variabel FOMO dinyatakan valid dan layak
digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini.

Indikator-indikator FOMO yang berkaitan dengan kecemasan tertinggal tren, pengaruh notifikasi
sosial, serta dorongan untuk mengikuti perilaku konsumsi orang lain menunjukkan kemampuan
yang baik dalam merepresentasikan kondisi psikologis responden. Nilai r hitung yang relatif tinggi
pada indikator terkait notifikasi jumlah pengguna dan tren viral mengindikasikan bahwa tekanan
sosial digital memiliki peran penting dalam membentuk rasa takut ketinggalan di kalangan
mahasiswa.

Secara keseluruhan, hasil uji validitas ini menegaskan bahwa instrumen variabel FOMO telah
mampu mengukur dimensi emosional dan sosial yang mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian secara impulsif. Oleh karena itu, seluruh indikator FOMO dapat digunakan pada tahap
analisis selanjutnya untuk menguji pengaruhnya terhadap perilaku impulsif belanja.

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Variabel Perilau Impulsif Belanja

Indikator r tabel r hitung | Keterangan
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Indikator r tabel r hitung | Keterangan
Emosi senang atau tergoda saat melihat promo .
membuat saya langsung checkout 0,329 0,548 valid
Saya sulit mengendalikan keinginan belanja saat .
melihat skincare lokal diskon besar 0,329 0,372 valid
Saya pernah menyesal setelah membeli skincare lokal .
secara tiba-tiba di e-commerce 0,329 0,686 valid
Setelah membeli impulsif, saya kadang merasa boros .
atau bersalah 0,329 0,399 Valid

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel perilaku
impulsif belanja memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan nilai r tabel sebesar 0,329.
Dengan demikian, seluruh indikator pada variabel perilaku impulsif belanja dinyatakan valid dan
layak digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini.

Indikator-indikator yang merefleksikan pembelian spontan, kurangnya perencanaan, serta
dorongan emosional saat berbelanja menunjukkan kemampuan yang baik dalam
merepresentasikan perilaku impulsif responden. Selain itu, indikator yang berkaitan dengan
perasaan menyesal dan rasa bersalah setelah melakukan pembelian impulsif juga dinyatakan valid,
yang menegaskan bahwa aspek evaluatif pascapembelian merupakan bagian penting dari konstruk
perilaku impulsif belanja. Secara keseluruhan, hasil uji validitas ini mengonfirmasi bahwa instrumen
variabel perilaku impulsif belanja telah mampu menangkap dimensi kognitif, afektif, dan perilaku
dari impulsive buying. Oleh karena itu, seluruh indikator variabel ini dapat digunakan pada tahap
analisis lanjutan untuk menguji pengaruh promo flash sale, desain antarmuka aplikasi, dan Fear of
Missing Out (FOMO) terhadap perilaku impulsif belanja.

Tabel 6. Hasil Uji Realiabilitas

Variabel Alpha Cronbach Keterangan
Promo Flash Sale 0,742 Reliabel
Desain Antar Muka 0,860 Reliabel
FOMO 0,742 Reliabel
Perilaku Impulsif Belanja 0,797 Reliabel

Berdasarkan Tabel 6, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki
nilai Alpha Cronbach lebih besar dari 0,60, sehingga seluruh instrumen dinyatakan reliabel. Hal ini
berarti bahwa item pernyataan pada masing-masing variabel memiliki tingkat konsistensi internal
yang baik dalam mengukur konstruk yang diteliti.

Variabel desain antarmuka aplikasi memiliki nilai Alpha Cronbach tertinggi, yang menunjukkan
bahwa indikator-indikator pada variabel tersebut memiliki konsistensi yang sangat kuat dalam
merepresentasikan persepsi responden terhadap tampilan visual dan kemudahan penggunaan
aplikasi e-commerce. Sementara itu, variabel promo flash sale dan Fear of Missing Out (FOMO)
juga menunjukkan nilai reliabilitas yang memadai, yang mengindikasikan bahwa item pernyataan
pada kedua variabel tersebut mampu secara konsisten mengukur stimulus promosi dan tekanan
psikologis yang dialami responden.

Selain itu, variabel perilaku impulsif belanja memiliki nilai Alpha Cronbach yang berada di atas
batas minimum, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan telah cukup
konsisten dalam menggambarkan kecenderungan pembelian impulsif responden, baik dari aspek
perilaku, emosi, maupun evaluasi pascapembelian.

Secara keseluruhan, hasil uji reliabilitas ini mengonfirmasi bahwa instrumen penelitian telah
memenuhi syarat keandalan, sehingga data yang dihasilkan dapat dipercaya dan layak digunakan
dalam analisis regresi serta pengujian hipotesis pada tahap selanjutnya.
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PEMBAHASAN
Tabel 7. Hasil Uji Regresi Parsial

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.177 2.996 1.061 .297
Promo Flash Sale .888 .103 .857 8.591 .000
Desain Antar Muka .198 .102 .202 1.952 .060
FOMO -.194 .115 -.160 -1.686 .101

Pengaruh Promo Flash Sale terhadap Perilaku Impulsif Belanja

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel promo flash sale berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku impulsif belanja. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi sebesar 0,888
dengan nilai t hitung sebesar 8,591 dan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin intens dan menarik promo flash sale yang ditawarkan, maka
semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif.

Secara teoretis, hasil ini sejalan dengan teori scarcity dan urgency dalam perilaku konsumen yang
menyatakan bahwa keterbatasan waktu dan jumlah produk dapat menciptakan tekanan psikologis
yang mendorong keputusan pembelian spontan (Yulianti & Saputra, 2025). Promo flash sale
memanfaatkan persepsi kelangkaan dan kesempatan terbatas, sehingga konsumen terdorong
untuk segera melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang.

Hasil penelitian ini juga mendukung temuan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa promosi
berbasis waktu terbatas memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying di platform e-
commerce (Harahap & Amanah, 2021). Dengan demikian, promo flash sale terbukti menjadi faktor
dominan dalam membentuk perilaku impulsif belanja pada konsumen skincare lokal di e-commerce.

Pengaruh Desain Antarmuka Aplikasi terhadap Perilaku Impulsif Belanja

Berdasarkan hasil uji t, variabel desain antarmuka aplikasi memiliki nilai koefisien regresi positif
sebesar 0,198 dengan nilai t hitung 1,952 dan tingkat signifikansi 0,060 (> 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa desain antarmuka aplikasi belum berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap perilaku impulsif belanja.

Secara teoritis, desain antarmuka yang menarik dan mudah digunakan seharusnya mampu
meningkatkan kenyamanan dan keterlibatan pengguna, yang pada akhirnya dapat mendorong
perilaku pembelian impulsif (Kotler et al., 2022). Namun, dalam konteks penelitian ini, pengaruh
desain antarmuka belum cukup kuat untuk secara langsung mendorong pembelian impulsif tanpa
adanya stimulus lain.

Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa desain
antarmuka lebih berperan sebagai faktor pendukung daripada pemicu utama impulsive buying
(Khoiron & Nurhayati, 2025). Dengan kata lain, desain antarmuka yang baik cenderung
memperkuat efek promosi, tetapi tidak selalu mampu mendorong pembelian impulsif secara
mandiri.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Perilaku Impulsif Belanja

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out (FOMO) memiliki koefisien regresi
negatif sebesar -0,194 dengan nilai t hitung -1,686 dan tingkat signifikansi 0,101 (> 0,05). Hal ini
mengindikasikan bahwa FOMO berpengaruh negatif tidak signifikan secara parsial terhadap perilaku
impulsif belanja dalam penelitian ini.

Secara teoritis, FOMO sering dikaitkan dengan kecemasan sosial dan dorongan untuk mengikuti
tren, yang dapat memicu perilaku konsumsi impulsif (Amini et al., 2025). Namun, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa meskipun responden mengalami FOMO, kondisi tersebut belum cukup kuat
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untuk secara langsung mendorong pembelian impulsif tanpa dukungan stimulus promosi yang
nyata.

Hasil ini berbeda dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menemukan pengaruh signifikan
FOMO terhadap impulsive buying (Sahabuddin et al., 2025). Perbedaan ini dapat disebabkan oleh
karakteristik responden yang relatif rasional dalam pengambilan keputusan atau lebih sensitif
terhadap faktor harga dan promo dibandingkan tekanan sosial digital.

Pengaruh Promo Flash Sale, Desain Antar Muka Aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Perilaku Impulsif Belanja

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Simultan

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 |Regression 472.744 3 157.581 53.515 .000b
Residual 94.229 32 2.945
Total 566.972 35

a. Dependent Variable: Perilaku Impulsif Belanja
b. Predictors: (Constant), FOMO, Promo Flash Sale, Desain Antar Muka

Berdasarkan hasil uji F pada Tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 53,515 dengan tingkat
signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa variabel promo flash sale, desain
antarmuka aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMO) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap perilaku impulsif belanja. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam
penelitian ini dinyatakan layak (fit) untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen.

Secara teoretis, temuan ini sejalan dengan pendekatan Stimulus-Organism-Response (SOR) yang
banyak digunakan dalam penelitian perilaku konsumen digital. Dalam kerangka ini, promo flash
sale dan desain antarmuka aplikasi berperan sebagai stimulus eksternal, sementara FOMO
merepresentasikan  kondisi  psikologis internal (organism) yang secara bersama-sama
memengaruhi respons konsumen berupa perilaku impulsif belanja dalam konteks e-commerce
modern dikembangkan kembali oleh penelitian-penelitian mutakhir.

Hasil uji F ini mengindikasikan bahwa meskipun secara parsial tidak semua variabel berpengaruh
signifikan, namun kombinasi antara faktor promosi, desain sistem, dan tekanan psikologis sosial
mampu secara kolektif mendorong perilaku impulsif belanja. Temuan ini memperkuat pandangan
bahwa perilaku konsumen di e-commerce merupakan hasil interaksi multidimensional antara faktor
ekonomi, teknologi, dan psikologis.

Penelitian terdahulu dalam lima tahun terakhir juga mendukung temuan ini. Studi oleh Chen et al.
dalam (Auliya, 2025) menunjukkan bahwa promosi berbasis urgensi, pengalaman antarmuka
digital, serta tekanan sosial berbasis media sosial secara simultan memiliki pengaruh signifikan
terhadap impulsive buying. Selanjutnya, Khoiron & Nurhayati, (2025) menegaskan bahwa integrasi
antara desain antarmuka yang persuasif dan strategi promosi berbasis waktu mampu memperkuat
efek psikologis konsumen dalam pengambilan keputusan spontan. Selain itu, penelitian Septiyani
& Riyanto, (2025) menemukan bahwa model perilaku impulsif belanja menjadi lebih kuat ketika
variabel pemasaran digital dan faktor emosional dianalisis secara bersamaan dibandingkan secara
terpisah. Hal ini sejalan dengan hasil uji F penelitian ini yang menunjukkan bahwa ketiga variabel
independen secara kolektif memberikan kontribusi signifikan terhadap variasi perilaku impulsif
belanja.

Dengan demikian, hasil uji F dalam penelitian ini menegaskan bahwa perilaku impulsif belanja pada
konsumen skincare lokal di e-commerce tidak dapat dijelaskan hanya oleh satu faktor tunggal,
melainkan oleh sinergi antara strategi promosi, kualitas desain antarmuka, dan kondisi psikologis
konsumen. Temuan ini memperkuat relevansi model penelitian serta memberikan dukungan
empiris terhadap teori perilaku konsumen digital kontemporer.
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
promo flash sale, desain antarmuka aplikasi, dan Fear of Missing Out (FOMO) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif belanja pada konsumen skincare lokal di platform
e-commerce. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku impulsif belanja merupakan hasil interaksi
antara faktor promosi, teknologi aplikasi, dan kondisi psikologis konsumen. Secara parsial, hasil uji
regresi menunjukkan bahwa promo flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku impulsif belanja, sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi promosi berbasis diskon besar
dan keterbatasan waktu merupakan faktor dominan dalam mendorong pembelian spontan.
Sementara itu, desain antarmuka aplikasi dan FOMO tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara
parsial, meskipun keduanya tetap memberikan kontribusi dalam model secara simultan. Temuan
ini mengindikasikan bahwa konsumen lebih responsif terhadap stimulus ekonomi yang bersifat
langsung dibandingkan dengan stimulus visual dan tekanan sosial, khususnya dalam konteks
pembelian produk skincare lokal di e-commerce.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku e-commerce dan UMKM skincare lokal disarankan untuk
mengoptimalkan strategi promo flash sale sebagai instrumen utama dalam mendorong perilaku
impulsif belanja, dengan perencanaan diskon, durasi waktu, dan informasi stok yang jelas dan
terukur, serta tetap didukung oleh desain antarmuka aplikasi yang informatif dan mudah digunakan
guna meningkatkan pengalaman berbelanja. Pemanfaatan elemen sosial digital seperti
rekomendasi influencer dan ulasan pengguna perlu dilakukan secara proporsional agar mampu
memperkuat efektivitas promosi tanpa menimbulkan tekanan psikologis berlebihan bagi konsumen.
Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti literasi keuangan,
kontrol diri, dan persepsi risiko, memperluas karakteristik responden, serta mempertimbangkan
penggunaan metode campuran agar pemahaman terhadap perilaku impulsif belanja di e-commerce
menjadi lebih komprehensif.
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