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MOTTO 

 

“ Allah tidak mengatakan hidup ini mudah. Tetapi Allah berjanji, bahwa sesungguhnya 

bersama kesulitan ada kemudahan” 

(Q.S Al-Insyirah:5-6) 

 

“ Perang telah usai, aku bisa pulang  

Kubaringkan panah dan berteriak MENANG!!!” 

( Nadin Amizah ) 

 

“ Orang lain ga akan bisa paham struggle dan masa sulit nya kita yang mereka ingin tahu 

hanya bagian success stories. Berjuanglah untuk diri sendiri walaupun gak ada yang tepuk 

tangan. Kelak diri kita dimasa depan akan sangat bangga dengan apa yang kita perjuangkan 

hari ini.Tetap berjuang ya” 
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ABSTRAKSI 

Persaingan yang semakin ketat dalam industri fashion mendorong perusahaan untuk 

menerapkan strategi pemasaran yang mampu memengaruhi perilaku konsumen, khususnya 

pembelian impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi limited 

edition dan fear of missing out (FOMO) terhadap impulsive buying behavior dengan hedonic 

shopping motivation sebagai variabel mediasi pada konsumen Rucas. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan dari 72 

responden melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-

Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi limited edition 

tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap impulsive buying behavior, sedangkan 

FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying behavior. Selain itu, 

strategi limited edition dan FOMO terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

hedonic shopping motivation. Hedonic shopping motivation juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying behavior. Selanjutnya, hedonic shopping motivation 

terbukti memediasi secara signifikan pengaruh strategi limited edition dan FOMO terhadap 

impulsive buying behavior. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor emosional memiliki peran 

penting sebagai mekanisme yang menjembatani stimulus pemasaran dan respons perilaku 

konsumen. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis 

kelangkaan dan tekanan psikologis akan lebih efektif dalam mendorong pembelian impulsif 

apabila mampu meningkatkan pengalaman emosional dan kesenangan konsumen dalam 

berbelanja. 

Kata Kunci : Limited edition, Fear of missing out, Hedonic shopping motivation, Impulsive 

buying behavior, SEM-PLS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

The increasing competition in the fashion industry encourages companies to implement 

marketing strategies that influence consumer behavior, particularly impulsive buying. This 

study aims to examine the effect of limited edition strategy and fear of missing out (FOMO) on 

impulsive buying behavior, with hedonic shopping motivation as a mediating variable among 

Rucas consumers. This research employs a quantitative approach using a survey method. Data 

were collected from 72 respondents through questionnaires and analyzed using Structural 

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS).The results indicate that the limited 

edition strategy does not have a significant direct effect on impulsive buying behavior, while 

FOMO has a positive and significant effect on impulsive buying behavior. Furthermore, both 

limited edition strategy and FOMO have a positive and significant influence on hedonic 

shopping motivation. Hedonic shopping motivation also has a positive and significant effect on 

impulsive buying behavior. In addition, hedonic shopping motivation significantly mediates the 

relationship between limited edition strategy and impulsive buying behavior, as well as between 

FOMO and impulsive buying behavior. These findings suggest that emotional factors play a 

crucial role as a mechanism linking marketing stimuli to consumer behavioral responses.The 

implications of this study indicate that scarcity-based marketing strategies and psychological 

pressure will be more effective in encouraging impulsive purchases when they enhance 

consumers’ emotional experiences and enjoyment during shopping activities. 

Keywords : Limited edition, Fear of missing out, Hedonic shopping motivation, Impulsive 

buying behavior, SEM-PLS 

 

 



BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri fashion Indonesia terus menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dan 

menjadi salah satu sektor strategis dalam perekonomian nasional. Berdasarkan laporan 

Kementerian Perindustrian (2024), nilai pasar industri fashion lokal diproyeksikan 

melampaui Rp 125 triliun pada tahun 2024, dengan pertumbuhan tahunan rata-rata 4,26% 

hingga 2029. Sementara itu, kontribusi sektor fashion terhadap PDB industri non-migas 

mencapai 6,96% pada kuartal kedua 2025, menyerap lebih dari 1,6 juta tenaga kerja di 

sektor kecil dan menengah, serta sekitar 89 ribu di industri besar. Fakta ini menunjukkan 

bahwa industri fashion tidak hanya berkembang secara ekonomi, tetapi juga menghadapi 

tantangan kompetitif dalam hal inovasi, branding, dan strategi pemasaran.  

Pertumbuhan industri fashion yang pesat menandakan meningkatnya daya beli dan 

perubahan perilaku konsumen yang semakin kompleks. Konsumen kini tidak hanya 

berorientasi pada kebutuhan fungsional, tetapi juga pada nilai simbolik, gaya hidup, dan 

pengalaman emosional yang melekat dalam aktivitas berbelanja. Perubahan orientasi ini 

kemudian mendorong munculnya fenomena impulse buying atau pembelian spontan, yaitu 

perilaku pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan yang muncul akibat rangsangan 

emosional yang ditimbulkan oleh berbagai faktor seperti tampilan produk, strategi 

pemasaran, maupun dorongan psikologis untuk memiliki sesuatu secara instan. Keputusan 

pembelian implusif di tandai dengan spontanitas tindakan untuk membeli suatu barang 

kemudian tidak adanya perencanaan diawal, didominasi perasaan konsumen tanpa 

pemikiran mendalam (Hertanto & Ferrinadewi, 2025). 



Perubahan perilaku ini semakin dipengaruhi oleh fenomena psikologis modern, salah 

satunya Fear of missing out (FOMO). Fenomena ketakutan akan ketinggalan adalah rasa 

kekhawatiran yang timbul karena perbandingan dengan perilaku, pemikiran, atau 

kepemilikan orang lain. Rasa cemas ini pada akhirnya berkembang menjadi ketakutan 

kehilangan peluang untuk merasakan atau memiliki hal-hal serupa yang sedang di nikmati 

atau di miliki orang lain. Rasa takut atau rasa cemas yang dipicu oleh fomo dapat 

menciptakan dorongan emosional yang intens bagi konsumen, mendorong konsumen untuk 

segera mengambil peluang agar meredakan kecemasan tersbeut melalui tindakan 

pembelian (Hertanto & Ferrinadewi, 2025) 

Selain FOMO, strategi pemasaran yang terbukti efektif dalam mendorong perilaku 

pembelian impulsif adalah Limited edition strategy, bagian dari konsep scarcity marketing. 

Strategi ini menciptakan persepsi kelangkaan produk melalui pembatasan jumlah atau 

waktu penjualan. Produk edisi terbatas dapat didefinisikan sebagai barang ekslusif yang di 

produksi dalam jumlah sangat terbatas, sehingga hanya sebagian kecil orang yang bisa 

memlikinya. Kondisi ini mencerminakan kesan langka dan tidak umum pada produk 

tersebut (Mulyana et al., 2024). Secara umum, konsumen memandang bahwa produk 

fashion edisi terbatas memerlukan usaha lebih besar untuk memperolehnya dan memiliki 

nilai lebih tinggi jika dibandingkan dengan produk yang tersedia secara bebas, sehubungan 

dengan kondisi tersebut pemasar memanfaatkan presepsi tersebut guna meningkatkan 

penjualan melalui edisi terbatas (Mona et al., 2024).  

Aspek psikologis yang memainkan peran penting dalam hubungan ini adalah hedonic 

shopping motivation, yaitu motivasi konsumen dalam berbelanja dengan tujuan 

mendapatkan kesenangan, kepuasan emosional, atau hiburan. Aktivitas belanja tidak hanya 

dianggap sebagai kebutuhan fungsional semata, melainkan juga sebagi cara untuk 

mengekpreiskan diri (Abdurachman et al., 2023). motivasi berbelanja hedonik pada diri 



konsumen yang muncul karena beberapa dorongan keinginan konsumen yaitu beberapa 

individu maupun konsumen menggunakan pembelian barang-barang mewah atau eksklusif 

pada merek tertentu sebagai cara untuk mengekspresikan status sosial mereka di antara 

kelompok sosial mereka dan konsumen mungkin tertarik pada produk yang menawarkan 

pengalaman unik atau langka yang tidak dapat di temukan di tempat lain 

Fenomena tersebut dapat diamati secara konkret pada brand lokal Rucas, yang dikenal 

dengan penerapan strategi limited edition dan kampanye pemasaran berbasis kelangkaan. 

Rucas merupakan salah satu brand fashion lokal Indonesia yang berdiri pada akhir tahun 

2018 dan dikenal karena inovasinya dalam memadukan konsep streetwear, limited edition, 

dan kampanye sosial yang unik. Brand ini berfokus pada produk denim (celana jeans) serta 

pakaian kasual unisex yang mengusung nilai keunikan, eksklusivitas, dan identitas gaya 

anak muda urban. Museum Rekor Dunia Indonesia (MURI) yang telah mencatat rekor 

penjualan celana jeans terbanyak secara daring oleh Brand Rucas, pada tahun 2020 Rucas 

berkolaborasi dengan Youtuber Bimo PD berhasil menjual 2.427 celana jeans dalam waktu 

1 jam dan pada tahun 2021, kolaborasi dengan bigetron Esports memecahkan rekor lagi 

dengan penjualan 3.326 celana jeans dalam waktu 15 menit. Dari data terebut membuktikan 

bahwa Rucas berhasil menerapkan strategi limited edition dalam pemasarannya. 

 Menurut artikel di blog Gendruk.com, Brand fashion lokal indonesia Rucas dikenal 

menerapkan strategi limited edition dalam merilis produknya, yaitu menghadirkan setiap 

koleksi dalam jumlah stok yang terbatas dan waktu penjualan yang jelas sehingga 

menimbulkan rasa urgensi bagi konsumen untuk segera membeli. Strategi ini membuat 

banyak produk Rucas, seperti Rucas season 13 (S13) dan beberapa item limited edition 

lainnya pada tahun 2025, sering kali terjual habis (sold out) di pasar resmi dan bahkan 

menjadi barang yang dicari di pasar second dengan harga yang cukup tinggi, pendekatan 

pemasaran tersebut menunjukkan tingginya permintaan konsumen terhadap produk Rucas 



sekaligus memberikan kesan ekslusivitas pada brand tersebut. Hal ini dapat menunjukkan 

eksklusivan produk dari brand rucas, Selain strategi penjualan terbatas, Rucas juga 

memanfaatkan kolaborasi dengan figur publik seperti Bigetron Esports dan Persija Jakarta, 

serta kampanye sosial media yang viral melalui konten makeover “pemulung jadi model.” 

Strategi tersebut bukan hanya menciptakan buzz marketing, tetapi juga memicu 

keterlibatan emosional dan kepuasan psikologis konsumen, yang erat kaitannya dengan 

motivasi hedonik.  

 

 

 

 

Gambar 

1. 1: Statistik Tiktok 

Rucas 

(HypeAuditor.com,2025) 

Menurut data statistik yang dilaporkan oleh layanan analitik media sosial, akun resmi 

TikTok Rucas (@rucas.official) memiliki sekitar 1,4 juta pengikut, dengan rata-rata jumlah 

tampilan konten mencapai 361,1 ribu views per unggahan, serta tingkat keterlibatan 

(engagement rate) sebesar 3,75% pada tahun 2025. Tingginya jangkauan dan keterlibatan 

audiens ini mencerminkan efektivitas strategi komunikasi pemasaran Rucas dalam menarik 

perhatian konsumen dan menciptakan interaksi emosional melalui konten digital. Kondisi 

tersebut berpotensi memicu munculnya Fear of missing out (FOMO). Dengan demikian, 

Rucas menyediakan konteks empiris yang ideal untuk menguji keterkaitan antara strategi 

limited edition, FOMO, dan motivasi hedonik dalam mendorong impulse buying. 



Adapun perbedaan penelitian yaitu, Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh  

Safaroh, (2023) menyatakan bahwa variabel Hedonic shopping motivation dan juga varibel 

Fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat 

yakni Impluse Buying, meskipun dalam penelitian tersebut tidak menggunakan variabel 

strategi Limitid Edition. Sedangkan menurut Risnandini dan Khuzaini (2024) menemukan 

bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap impulse buying, kecuali bila dimediasi oleh positive emotion. Perbedaan hasil ini 

menunjukkan adanya potensi faktor mediasi yang belum terjelaskan secara optimal. 

Penelitian Velian Zalfa et al., (2025) menunjukkan bahwa scarcity berpengaruh positif 

signifikan terhadap impulse buying, namun berpengaruh negatif terhadap FOMO. 

Sementara itu, (Bahar et al., 2024) menegaskan bahwa stategi pemasaran kelangkaan pada 

produk fashion memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian implusif. 

(Suwito & Susilowati, 2025) pada penelitiannya menghasilkan scarcity effect tidak 

berpengaruh positif pada implusive buying  konsumen e-commerce 

Berdasarkan pada uraian latar belakang muncul ketertarikan peneliti untuk meneliti 

lebih jauh tentang “ Pengaruh Stategi Limited edition (Scarcity effect) dan Fear of 

missing out (FOMO) terhadap Impulsive buying behavior pada Rucas dengan Hedonic 

shopping motivation sebagai variabel mediasi (Studi pada konsumen Rucas di Kota 

Malang) ” 

 

 

 

 

 



1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas dapat dapat dirumuskan 

penelitian permasalahan ini sebagai berikut : 

a) Apakah Strategi limited edition berpengaruh signifikan terhadap Impulsive buying 

behavior pada konsumen Rucas di Kota Malang? 

b) Apakah Fear of missing out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap Impulsive 

buying behavior konsumen Rucas di Kota Malang ? 

c) Apakah Stategi Limited edition berpengaruh signifikan terhadap Hedonic shopping 

motivation pada konsumen Rucas di Kota Malang ? 

d) Apakah Fear of missing out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap Hedonic 

shopping motivation pada konsumen Rucas di Kota Malang ? 

e) Apakah Hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap Impulsive 

buying behavior pada konsumen Rucas di Kota Malang? 

f) Apakah Hedonic shopping motivation memediasi pengaruh strategi limited edition 

terhadap Impulsive buying behavior ? 

g) Apakah Hedonic shopping motivation memediasi pengaruh Fear Of  Missing Out 

(FOMO) terhadap Implusive Buying Behavior ? 

 

 

 

 

 



1.3 Tujuan dan Manfaat penelitian 

a) Untuk menganalisis bahwa strategi limited edition berpengaruh signifikan terhadap 

Impulsive buying behavior pada konsumen Rucas di Kota Malang 

b) Untuk menganalisis bahwa Fear of missing out (FOMO) berpengaruh signifikan 

terhadap Impulsive buying behavior pada konsumen Rucas di Kota Malang 

c) Untuk menganalisis bahwa strategi limited edition berpengaruh signifikan terhadap 

Hedonic shopping motivation pada konsumen Rucas di Kota Malang 

d) Untuk menganalisis bahwa Fear of missing out (FOMO) berpengaruh signifikan 

terhadap Hedonic shopping motivation pada konsumen Rucas di Kota Malang  

e) Untuk menganalisis bahwa Hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan 

terhadap Impulsive buying behavior pada konsumen Rucas di Kota Malang 

f) Untuk menganilisis pengaruh peran Hedonic shopping motivation dalam memediasi 

pengaruh strategi limited edition terhadap Implusive Buying Behavior 

g) Untuk menganalisi pengaruh peran Hedonic shopping motivation dalam memediasi 

pengaruh Fear Of  Missing Out (FOMO) terhadap Implusive Buying Behavior 

 

 

Dengan dilaksanakannya penelitian ini, diharapkan manfaatnya dapat dirasakan oleh 

berbagai pihak, di antaranya: 

a. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan evaluasi terhadap efektivitas 

strategi pemasaran yang telah di terapkan oleh brand maupun pelaku bisnis sejenis 

dalam merancang strategi pemasaran dengan memanfaatkan strategi limited edition dan 

fenomena FOMO serta memperhatikan peran hedonic shooping motivasi konsumen, 



sehingga dapat menyempurnakan strategi pemasaran, meningkatkan loyalitas 

konsumen serta mengoptimalkan pencapain penjualan. 

a. Manfaat Teoritis  

Menambah literatur khususnya di bidang pemasaran mengenai perilaku 

konsumen dan faktor faktor yang mempengaruhi Implusive Buying Behavior, menjadi 

referensi akademis terkait peran strategi limited edition produk dan fenomena FOMO 

dalam meningkatkan minat beli secara implusif melalui Hedonic shopping motivation 

pada konsumen sehingga dapat digunakan sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya 

yang mengkaji strategi pemasaran berbasis psikologi konsumen 

 



BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh strategi limited edition dan 

fear of missing out (FOMO) terhadap impulsive buying behavior dengan hedonic 

shopping motivation sebagai variabel mediasi pada konsumen Rucas, maka dapat 

ditarik simpulan sebagai berikut: 

1. Pengaruh strategi limited edition terhadap impulsive buying behavior Strategi 

limited edition tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap impulsive 

buying behavior. Hal ini menunjukkan bahwa pembatasan jumlah maupun waktu 

ketersediaan produk belum tentu mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif secara langsung. Oleh karena itu, strategi ini memerlukan 

dukungan faktor emosional agar dapat memicu pembelian spontan. 

2. Pengaruh fear of missing out (FOMO) terhadap impulsive buying behavior. Fear of 

missing out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying 

behavior. Konsumen dengan tingkat FOMO yang tinggi cenderung lebih responsif 

terhadap tren, promosi, dan persepsi keterbatasan produk, sehingga meningkatkan 

kecenderungan melakukan pembelian impulsif. 

3. Pengaruh strategi limited edition dan FOMO terhadap hedonic shopping 

motivation. Strategi limited edition dan FOMO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap hedonic shopping motivation. Temuan ini menunjukkan bahwa 

eksklusivitas produk serta tekanan psikologis FOMO mampu meningkatkan 

dorongan emosional konsumen dalam menikmati aktivitas berbelanja. 

4. Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying behavior. 

Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 



impulsive buying behavior. Konsumen yang berbelanja untuk memperoleh 

kesenangan dan kepuasan emosional memiliki kecenderungan lebih besar untuk 

melakukan pembelian secara spontan, khususnya pada produk fashion. 

5. Peran mediasi hedonic shopping motivation. Hedonic shopping motivation 

berperan sebagai mediator yang signifikan antara strategi limited edition dan 

perilaku pembelian impulsif, maupun antara FOMO dan perilaku pembelian 

impulsif. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa faktor emosional dan 

psikologis konsumen memiliki peran penting dalam mendorong impulsive buying 

behavior. Strategi pemasaran seperti limited edition dan FOMO akan lebih efektif apabila 

mampu meningkatkan hedonic shopping motivation konsumen. 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan yaitu: 

1. Penggunaan kuesioner secara daring menyebabkan peneliti tidak dapat 

mengontrol secara langsung kesungguhan dan pemahaman responden dalam 

mengisi setiap pernyataan. Selain itu, terdapat kemungkinan responden 

memberikan jawaban secara subjektif atau kurang cermat, sehingga potensi bias 

jawaban tidak dapat sepenuhnya dihindari. 

2. Data dikumpulkan secara cross-sectional, sehingga penelitian ini tidak dapat 

mengamati perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu yang lebih 

panjang. 

5.3 Saran 

Berdasarkan pada temuan dan keterbatasan studi ini, beberapa saran berikut dapat 

dipertimbangkan : 

a) Bagi Peneliti Selanjutnya 



Peneliti selanjutnya disarankan untuk mempertimbangkan penggunaan 

metode pengumpulan data yang lebih komprehensif, seperti kombinasi antara 

survei daring dan luring atau pendekatan mixed methods dengan menambahkan 

wawancara mendalam. Pendekatan tersebut diharapkan mampu meningkatkan 

kualitas data serta meminimalkan potensi bias respons. Selain itu, penggunaan 

desain longitudinal direkomendasikan agar penelitian dapat mengamati dinamika 

perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu tertentu. Dengan demikian, 

hasil penelitian tidak hanya bersifat deskriptif pada satu waktu, tetapi juga mampu 

memberikan gambaran perkembangan perilaku secara lebih mendalam 

. 

b) Bagi Perusahaan 

Perusahaan diharapkan tidak hanya mengandalkan hasil survei persepsi 

konsumen dalam merumuskan strategi pemasaran, tetapi juga memanfaatkan data 

perilaku aktual, seperti riwayat pembelian dan interaksi konsumen pada platform 

digital. Pendekatan berbasis data tersebut dapat memberikan gambaran yang lebih 

objektif mengenai pola konsumsi dan kecenderungan pembelian konsumen. Selain 

itu, perusahaan perlu melakukan evaluasi strategi pemasaran secara berkala, 

mengingat perilaku konsumen bersifat dinamis dan dapat berubah seiring 

perkembangan tren serta kondisi pasar. 

c) Bagi Akademisi 

Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi empiris 

dalam pengembangan kajian perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan dengan 

kelangkaan produk, faktor psikologis, dan pembelian impulsif. Keterbatasan 

penelitian yang bersifat kontekstual dan cross-sectional menyediakan kesempatan 



bagi akademisi untuk mengeksplorasi untuk mengembangkan model penelitian 

yang lebih luas, baik melalui perbandingan lintas merek, lintas industri, maupun 

lintas waktu. Selain itu, akademisi juga disarankan untuk mengintegrasikan 

pendekatan metodologis yang beragam guna memperkaya pemahaman teoritis 

terkait mekanisme psikologis konsumen dalam menghadapi strategi pemasaran 

berbasis kelangkaan. 
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