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Abstract

The rapid growth of the digital fashion industry and the increasing use of social media, particularly TikTok,
have transformed consumer behavior and intensified competition among brands. Rapidly changing trends
and product scarcity have made Content Marketing and Scarcity Marketing relevant strategies for
influencing Purchase Intention. This study aims to examine the effects of Content Marketing and Scarcity
Marketing on Purchase Intention, with Fear of Missing Out (FOMO) serving as a mediating variable
among consumers of XYZ fashion products on TikTok. The study employed a quantitative approach with a
causal research design. A total of 130 respondents were selected using purposive sampling. Data were
collected through questionnaires and analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4 and SPSS 25. The findings indicate that both Content
Marketing and Scarcity Marketing have a positive and significant effect on Purchase Intention. Scarcity
Marketing also has a significant positive effect on FOMO, whereas Content Marketing does not
significantly affect FOMO. Furthermore, FOMO has a significant positive effect on Purchase Intention and
mediates the relationship between Scarcity Marketing and Purchase Intention, but it does not mediate the
relationship between Content Marketing and Purchase Intention.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri fashion global menunjukkan pertumbuhan yang pesat seiring
meningkatnya digitalisasi dan perubahan perilaku konsumen. Pendapatan pasar fashion global
diproyeksikan mencapai US$920,19 miliar pada tahun 2025 dan terus meningkat hingga sekitar
US$1,16 triliun pada tahun 2030 (Statista, 2025b). Di Indonesia, pasar fashion diperkirakan
mencapai US$10,11 miliar pada tahun 2025 dengan dominasi preferensi konsumen terhadap brand
lokal (Statista, 2025a). Selain itu, sekitar 80% konsumen Indonesia lebih memilih merek fashion
lokal dibandingkan merek internasional (Populix, 2025). Perkembangan tersebut didukung oleh
pesatnya pertumbuhan perdagangan digital, di mana fashion menjadi kategori produk dengan
transaksi tertinggi pada platform video commerce (Databoks, 2025; E-ConomySea, 2025).
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TikTok menjadi salah satu platform yang berperan penting dalam membentuk perilaku
pembelian konsumen, khususnya Generasi Z, melalui penyajian konten video yang interaktif.
Sebanyak 58% Generasi Z mengaku pernah membeli produk setelah menemukannya melalui
media sosial, dengan TikTok sebagai salah satu platform utama (Howarth, 2025). Kondisi ini
menjadikan Content Marketing sebagai strategi yang efektif dalam membangun hubungan dengan
konsumen melalui penyampaian informasi yang relevan dan menarik (Pulizzi, 2014). Selain itu,
Scarcity Marketing melalui strategi keterbatasan stok maupun waktu penjualan mampu
menciptakan persepsi kelangkaan yang mendorong konsumen segera melakukan pembelian
(Cialdini, 2009; Ladeira et al., 2023). Dalam konteks pemasaran digital, kedua strategi tersebut
diperkirakan mampu meningkatkan Purchase Intention, yaitu kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian setelah mengevaluasi informasi yang diterima (Kotler & Keller, 2016).

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention (Putri & Dermawan, 2023; Setianingsih & Dema, 2025; Yu & Li, 2023).
Namun, penelitian lain menemukan bahwa Content Marketing tidak selalu meningkatkan
Purchase Intention karena keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor lain, seperti ulasan dan
evaluasi informasi konsumen (Manullang & Purba, 2024). Hasil penelitian mengenai Scarcity
Marketing juga menunjukkan temuan yang berbeda. Mulyati & Mubarok (2025) serta Jannah et
al. (2024) membuktikan adanya pengaruh positif terhadap Purchase Intention, sedangkan
Abdrabbo et al. (2025) menemukan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan pada produk mewah.

Ketidakkonsistenan hasil penelitian tersebut mengindikasikan adanya faktor psikologis yang
dapat menjembatani hubungan antara strategi pemasaran dan Purchase Intention, yaitu Fear of
Missing Out (FOMO). FOMO merupakan perasaan khawatir kehilangan pengalaman atau tren
yang sedang diikuti orang lain (Przybylski ef al., 2013). Dalam pemasaran digital, konten yang
menarik dan strategi kelangkaan dapat memunculkan FOMO sehingga mendorong konsumen
melakukan pembelian (Barry & Wong, 2020). Namun, peran FOMO sebagai variabel mediasi
masih menunjukkan hasil yang beragam. Purbaningrum et al. (2025) menemukan bahwa FOMO
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention karena keputusan pembelian lebih
didasarkan pada pertimbangan rasional. Sebaliknya, efektivitas FOMO sebagai variabel mediasi
dipengaruhi oleh karakteristik psikologis konsumen dan konteks sosial yang berbeda (Dhir ef al.,
2018; Morsi et al., 2025).

Fenomena tersebut terlihat pada brand fashion lokal XYZ yang memanfaatkan Content
Marketing berbasis storytelling melalui kampanye Everyone Can Be Cool serta Scarcity Marketing
melalui sistem limited drop dan pembatasan pembelian (TikTok Rucas.co, 2026; Voila.id, 2025).
Strategi tersebut berhasil menarik perhatian konsumen dan menciptakan persepsi eksklusivitas,
namun data Google Trends menunjukkan bahwa minat pencarian terhadap brand fashion lokal
XYZ masih berfluktuasi sehingga belum sepenuhnya berkembang menjadi Purchase Intention
yang konsisten (GoogleTrends, 2025). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh Content Marketing dan Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention melalui Fear of
Missing Out (FOMO) sebagai variabel mediasi pada konsumen produk fashion XYZ di TikTok.
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2. KAJIAN PUSTAKA
Teori Perilaku Konsumen Online

Turban et al. (2018:363), menjelaskan bahwa perilaku konsumen online merupakan proses
konsumen dalam mencari, mengevaluasi, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi kembali
produk melalui media digital. Model perilaku konsumen on/ine menurut Turban et al. (2018) juga
menjelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh interaksi antara
uncontrollable variables (karakteristik konsumen, faktor lingkungan, serta faktor penjual),
controllable variables (faktor produk/layanan dan sistem e-commerce), serta proses pengambilan
keputusan yang meliputi awareness, attitude, intention, purchase, dan loyalty. Dalam penelitian
ini, Content Marketing diposisikan sebagai bagian dari website features (information
presentation), Scarcity Marketing sebagai product/service factors pada aspek product availability,
sedangkan Fear of Missing Out (FOMO) diposisikan sebagai consumer characteristics yang
merepresentasikan faktor motivasi psikologis. Ketiga variabel tersebut diduga memengaruhi
Purchase Intention sebagai tahap niat membeli dalam proses perilaku konsumen online (Turban
etal.,2018).

Purchase Intention

Purchase Intention merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
berdasarkan pengalaman, persepsi terhadap nilai produk, serta informasi yang diterima mengenai
suatu produk atau merek (Kotler & Keller, 2016). Purchase Intention juga mencerminkan kesiapan
konsumen untuk membeli sebagai hasil dari proses evaluasi informasi dan pembentukan preferensi
terhadap suatu produk (L. Chen et al., 2024). Dalam penelitian ini, Purchase Intention diukur
menggunakan indikator yang dikembangkan oleh Mulyati dan Mubarok (2025), yaitu attraction,
desire, conviction, dan readiness to buy.

Content Marketing

Content Marketing merupakan strategi pemasaran melalui penciptaan dan penyebaran
konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik perhatian audiens serta mendorong
tindakan konsumen (Pulizzi, 2014). Dari perspektif konsumen, kualitas, relevansi, dan daya tarik
konten akan memengaruhi keterlibatan, kepercayaan, serta niat membeli terhadap suatu merek (L.
Chen et al., 2024). Penelitian ini menggunakan indikator Content Marketing dari Yu & Li (2023),
yaitu information content, authentic content, emotional content, dan entertainment content.

Scarcity Marketing

Scarcity Marketing merupakan strategi pemasaran yang menciptakan persepsi kelangkaan
melalui pembatasan jumlah produk, waktu penjualan, maupun eksklusivitas sehingga
meningkatkan persepsi nilai dan urgensi pembelian (Cialdini, 2009). Persepsi kelangkaan tersebut
dapat memengaruhi kondisi psikologis konsumen sehingga mendorong keputusan pembelian lebih
cepat (Heriyanto et al., 2021). Pengukuran Scarcity Marketing dalam penelitian ini mengacu pada
Chen et al. (2020) yang terdiri atas /imited quantity scarcity (LQS) dan limited time scarcity (LTS).
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Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan kondisi psikologis ketika individu merasa khawatir
kehilangan pengalaman, informasi, atau peluang yang sedang dinikmati orang lain (Przybylski et
al., 2013). Dalam konteks pemasaran digital, FOMO dapat diperkuat oleh paparan media sosial,
konten real-time, serta strategi kelangkaan yang mendorong konsumen untuk segera melakukan
pembelian (Morsi ef al., 2025; Mustikasari et al., 2025). Penelitian ini menggunakan indikator
FOMO yang dikembangkan oleh Kaloeti ef al. (2021), yaitu missed experience, compulsion, dan
comparison with friends.

Pengaruh antar Variabel

Content Marketing berperan sebagai stimulus yang membentuk persepsi, evaluasi, dan niat beli
konsumen melalui penyajian informasi yang menarik, konsisten, dan bernilai. Konten yang
mengandung storytelling mampu meningkatkan keterlibatan konsumen, memperkuat preferensi
merek, serta membangun sikap positif terhadap produk, terutama pada platform digital seperti
TikTok (Ajzen, 1991; Engel et al., 2019; Pulizzi, 2014). Secara empiris, penelitian Yu dan Li
(2023), Putri dan Dermawan (2023), serta Setianingsih dan Dema (2025) menunjukkan bahwa
Content Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, namun, penelitian
Manullang dan Purba (2024) menunjukkan hasil yang berbeda.

H1: Terdapat pengaruh signifikan Content Marketing terhadap Purchase Intention.

Scarcity Marketing menciptakan persepsi keterbatasan stok, waktu, atau eksklusivitas sehingga
meningkatkan nilai produk dan mendorong konsumen segera melakukan pembelian agar tidak
kehilangan kesempatan (Cialdini, 2009; Peter & Olson, 2010). Pada industri fashion digital,
strategi seperti limited drop dan stok terbatas efektif meningkatkan persepsi eksklusivitas serta niat
beli, khususnya pada konsumen yang mengikuti tren (Mulyati & Mubarok, 2025). Temuan ini
didukung oleh Jannah ef al. (2024) dan Chen et al. (2020), namun, penelitian Abdrabbo et al.
(2025) menemukan pengaruh yang tidak signifikan.

H2: Terdapat pengaruh signifikan Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention.

Content Marketing dapat meningkatkan keterlibatan sosial melalui storytelling, visual menarik,
dan penyajian tren yang memicu perbandingan sosial di media digital (Festinger, 1954; Przybylski
et al., 2013). Namun, kemampuannya dalam memunculkan FOMO bergantung pada adanya unsur
urgensi dan eksklusivitas. Penelitian Dhir et al. (2018), Balakrishnan dan Griffiths (2017), serta
Laili et al. (2025) menunjukkan bahwa paparan konten media sosial dapat meningkatkan FOMO,
sedangkan Rahmawati dan Hidayat (2024) serta Anastasya dan Siregar (2025) menyatakan bahwa
FOMO lebih dipengaruhi faktor psikologis individu daripada Content Marketing.

H3: Terdapat pengaruh signifikan Content Marketing terhadap FOMO.

Scarcity Marketing memiliki hubungan langsung dengan FOMO karena menekankan keterbatasan
waktu dan jumlah produk sehingga meningkatkan persepsi kelangkaan dan kecemasan kehilangan
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kesempatan (Cialdini, 2009). Paparan informasi seperti limited stock dan limited drop melalui
media sosial juga memperkuat tekanan sosial dan keinginan mengikuti tren, terutama pada
Generasi Z (Good & Hyman, 2020; Mulyati & Mubarok, 2025).Temuan ini didukung oleh Jannah
et al. (2024) dan Nugroho dan Sutisna (2025), meskipun Abdrabbo ef al. (2025) menemukan efek
tersebut dapat melemah apabila kelangkaan dianggap sebagai strategi manipulatif.

H4: Terdapat pengaruh signifikan Scarcity Marketing terhadap FOMO.

FOMO merupakan respons psikologis yang muncul ketika individu merasa tertinggal dari
pengalaman atau tren yang sedang berkembang sehingga mendorong mereka untuk mengikuti
perilaku kelompok (Przybylski et al., 2013; Tajfel & Turner, 1979). Dalam pemasaran digital,
FOMO meningkatkan dorongan emosional dan norma subjektif yang memperkuat niat beli,
terutama pada produk fashion yang dipengaruhi tren media sosial (Ajzen, 1991; Good & Hyman,
2020). Penelitian Oktavian et al. (2025), Laili et al. (2025), dan Nugroho dan Sutisna (2025)
mendukung hubungan positif tersebut, meskipun Purbaningrum et al. (2025) dan Morsi et al.
(2025) memperoleh hasil yang berbeda.

HS5: Terdapat pengaruh signifikan FOMO terhadap Purchase Intention.

FOMO berperan sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan strategi pemasaran digital
dengan Purchase Intention (Turban et al., 2018). Content Marketing dapat memunculkan FOMO
apabila mampu membangun persepsi tren dan keterlibatan sosial, sedangkan Scarcity Marketing
meningkatkan FOMO melalui persepsi kelangkaan, urgensi, dan risiko kehilangan kesempatan
(Dhir et al., 2018; Kim & Johnson, 2016). Penelitian Oktavian et al. (2025) menunjukkan bahwa
FOMO memediasi pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention, sedangkan Laili et
al. (2025) membuktikan FOMO menjadi mediator yang signifikan pada hubungan Scarcity
Marketing terhadap Purchase Intention. Namun, Purbaningrum ef al. (2025) menemukan bahwa
peran mediasi FOMO dapat melemah pada konsumen yang lebih rasional.

H6: FOMO mampu memediasi pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention.

H7: FOMO mampu memediasi pengaruh Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention.

Content Marketing (X1)

Fear of Missing Cut
{FaMO) (X3)

Purchase Intention (Y)

Scarcity Marketing (X2)

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: diolah oleh peneliti (2026)
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3. METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing dan Scarcity
Marketing terhadap Purchase Intention dengan Fear of Missing Out (FOMO) sebagai variabel
mediasi pada konsumen produk fashion XYZ di TikTok. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan jenis penelitian kausal. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji
hipotesis dan menganalisis hubungan antarvariabel, sedangkan penelitian kausal bertujuan
menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antara variabel bebas, yaitu Content
Marketing (X1) dan Scarcity Marketing (X2), terhadap variabel terikat Purchase Intention (Y)
melalui Fear of Missing Out (Z) sebagai variabel mediasi (Malhotra & Dash, 2016).

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Indonesia yang mengetahui brand fashion
lokal XYZ dan pernah melihat konten pemasaran brand fashion lokal XYZ melalui platform
TikTok. Karakteristik responden yang ditetapkan meliputi individu berusia 18-28 tahun, aktif
menggunakan TikTok, mengetahui merek brand fashion lokal XYZ, serta pernah melihat konten
pemasaran brand fashion lokal XYZ dalam tiga bulan terakhir di TikTok. Penelitian ini
menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu
pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono,
2020). Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 130 responden, yang ditentukan berdasarkan
ketentuan minimum analisis Structural Equation Modeling (SEM), yaitu 5-10 kali jumlah
indikator penelitian. Dengan 13 indikator yang digunakan, jumlah sampel minimum yang
diperlukan adalah 130 responden (Haryono, 2016).

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode survei melalui
penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google Form kepada 130 responden yang
memenubhi kriteria penelitian dengan teknik purposive sampling (Malhotra & Dash, 2016). Tautan
kuesioner disebarkan melalui WhatsApp dan TikTok, untuk menjangkau responden yang pernah
melihat konten pemasaran brand fashion lokal XYZ di TikTok. Instrumen penelitian disusun
berdasarkan indikator pada variabel Content Marketing, Scarcity Marketing, Fear of Missing Out
(FOMO), dan Purchase Intention. Pengukuran jawaban responden menggunakan skala Likert lima
poin, mulai dari 1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju, untuk mengukur tingkat
persetujuan responden terhadap setiap pernyataan (Malhotra & Dash, 2016; Sugiyono, 2020).

Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4 dan
IBM SPSS Statistics 25. Teknik analisis yang digunakan adalah Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji pengaruh Content Marketing, Scarcity Marketing,
dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Purchase Intention. Sebelum pengujian hipotesis,
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model dievaluasi melalui outer model untuk menguyji validitas dan reliabilitas konstruk, serta inner
model untuk menguji hubungan antarvariabel menggunakan nilai R-Square (R?), path coefficient,
dan specific indirect effect. Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan nilai p-value dengan tingkat
signifikansi 5% (Ghozali & Latan, 2015; Hair Jr. et al., 2019).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini berjumlah 130 orang yang merupakan Generasi Z berusia
18-28 tahun, mengetahui brand fashion lokal XYZ, serta pernah melihat konten pemasaran brand
fashion lokal XYZ melalui TikTok. Mayoritas responden berusia 1821 tahun (50,77%), berjenis
kelamin laki-laki (66,92%), dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa (73,85%). Dominasi tersebut
menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ lebih banyak dikenal oleh Generasi Z, yang
merupakan pengguna aktif TikTok dan memiliki ketertarikan tinggi terhadap tren fashion serta
konten digital. Selain itu, dominasi responden laki-laki sejalan dengan karakteristik produk brand
fashion lokal XYZ yang lebih berfokus pada fashion pria dengan konsep streetwear dan casual
wear, sehingga pangsa pasarnya lebih banyak berasal dari konsumen laki-laki.

Berdasarkan domisili, mayoritas responden berasal dari Jawa Timur (42,31%), diikuti DKI
Jakarta (14,62%), Daerah Istimewa Yogyakarta (8,46%), serta beberapa provinsi lain di Pulau
Jawa maupun luar Jawa. Kondisi ini dimungkinkan karena proses penyebaran kuesioner dilakukan
melalui jaringan peneliti yang lebih luas di Jawa Timur. Meskipun demikian, adanya responden
dari berbagai provinsi menunjukkan bahwa pemasaran digital brand fashion lokal XYZ melalui
TikTok mampu menjangkau konsumen di berbagai wilayah Indonesia.

Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)
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Gambar 2. Measurement Bootstrapping Model
Sumber: diolah oleh peneliti (2026)

Program Studi S1 Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis
Universitas Negeri Surabaya Page 261



Seminar Nasional Manajemen dan Call for Papers (SENIMA 11)

Gambar 2. menunjukkan hasil evaluasi model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh
indikator pada variabel Content Marketing, Scarcity Marketing, Fear of Missing Out (FOMO),
dan Purchase Intention memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Nilai outer loading pada variabel
Content Marketing berada pada rentang 0,728-0,840, Scarcity Marketing 0,780-0,874, Fear of
Missing Out (FOMO) 0,874-0,923, serta Purchase Intention 0,809—-0,894, sehingga seluruh
indikator dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk masing-masing.

Tabel 1. Nilai AVE

Variabel AVE
Content Marketing 0,663
Scarcity Marketing 0,804
Fear of Missing Out (FOMO) 0,748
Purchase Intention 0,695

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026)

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh variabel
berada di atas 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi
convergent validity dengan baik.

Selanjutnya, hasil cross loading, Fornell-Larcker, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai korelasi tertinggi pada konstruk yang
diukurnya, nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, serta seluruh
nilai HTMT berada di bawah 0,90. Dengan demikian, seluruh konstruk telah memenuhi
discriminant validity, sehingga masing-masing variabel memiliki tingkat keunikan yang baik dan
tidak terjadi tumpang tindih antar konstruk.

Tabel 2. Composite Reliability dan Cronbach's Alpha

Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha
Content Marketing 0,940 0,928
Scarcity Marketing 0,941 0,927
Fear of Missing Out (FOMO) 0,961 0,951
Purchase Intention 0,959 0,952

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach's
Alpha lebih besar dari 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat
reliabilitas yang baik sehingga instrumen penelitian dinyatakan konsisten dan layak digunakan
dalam analisis lebih lanjut.

Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)
Tabel 3. Nilai R-Square

Variabel R-Square Keterangan
Fear of Missing Out (FOMO) 0,167 Lemah
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Purchase Intention 0,693 Kuat
Sumber: Diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 3, nilai R-Square pada variabel Fear of Missing Out (FOMO) sebesar
0,167, yang menunjukkan bahwa Content Marketing dan Scarcity Marketing mampu menjelaskan
variasi FOMO sebesar 16,7%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian. Sementara itu, nilai R-Square pada variabel Purchase Intention sebesar 0,693, yang
menunjukkan bahwa Content Marketing, Scarcity Marketing, dan FOMO mampu menjelaskan
variasi Purchase Intention sebesar 69,3%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediksi yang kuat terhadap Purchase Intention.

Tabel 4. Uji Kausalitas

. Original T- P- .
Hubungan Antar Variabel Sample Statistic Value Kesimpulan
Contel.fzt Marketing — Purchase 0.418 4,430 0,000 H}po‘Fesw
Intention diterima
Scarcz.ty Marketing — Purchase 0.308 3,059 0,002 H}pOF@Sls
Intention diterima
Content Marketing — FOMO 10,239 1537 0,124 Hipotesis
ditolak
Scarcity Marketing — FOMO 0,555 4,516 0,000 H%pOFeSIS
diterima
FOMO — Purchase Intention 0,328 4,413 0,000 Hipotesis
diterima
Content Marketing — FOMO — Hipotesis
Purchase Intention -0,078 1,622 0,105 ditolak
Scarcity Marketl.ng — FOMO — 0,959 3378 0,001 H%pO’FCSlS
Purchase Intention diterima

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil uji kausalitas pada Tabel 4, Content Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai ¢-statistic sebesar 4,430 dan p-value 0,000,
sehingga hipotesis pertama diterima. Scarcity Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention dengan nilai t-statistic 3,059 dan p-value 0,002, sehingga hipotesis
kedua diterima.

Sebaliknya, Content Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Fear of Missing Out
(FOMO) karena memiliki nilai ¢-statistic 1,537 dan p-value 0,124, sehingga hipotesis ketiga
ditolak. Sementara itu, Scarcity Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO
dengan nilai t-statistic 4,516 dan p-value 0,000, sehingga hipotesis keempat diterima. Selain itu,
FOMO terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai ¢-
statistic 4,413 dan p-value 0,000, sehingga hipotesis kelima diterima.

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung, Content Marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention melalut FOMO, dengan nilai koefisien sebesar -0,078, ¢-
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statistic 1,622, dan p-value 0,105, sehingga hipotesis keenam ditolak. Sebaliknya, Scarcity
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention melalui FOMO, dengan
nilai koefisien sebesar 0,182, t-statistic 3,378, dan p-value 0,001, sehingga hipotesis ketujuh
diterima.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing dan Scarcity
Marketing secara langsung mampu meningkatkan Purchase Intention. Namun, hanya Scarcity
Marketing yang mampu meningkatkan FOMO, dan FOMO terbukti memediasi pengaruh Scarcity
Marketing terhadap Purchase Intention. Sebaliknya, FOMO tidak mampu memediasi hubungan
antara Content Marketing dan Purchase Intention.

Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention pada produk fashion XYZ. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin
baik Content Marketing yang dilakukan melalui TikTok, semakin tinggi pula niat konsumen untuk
membeli produk. Content Marketing brand fashion lokal XYZ diwujudkan melalui konten
makeover, storytelling, dan penyampaian informasi produk yang menarik. Konten tersebut mampu
menarik perhatian audiens, membangun hubungan emosional, serta meningkatkan ketertarikan
konsumen terhadap produk sehingga mendorong munculnya niat membeli. Implikasi penelitian ini
menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ perlu terus mempertahankan dan mengembangkan
strategi Content Marketing yang kreatif, relevan, dan sesuai dengan karakteristik target
konsumennya. Konten makeover, storytelling, serta penyampaian informasi produk yang menarik
perlu dipertahankan dan dipadukan dengan informasi mengenai keterbatasan stok atau jadwal
limited drop agar tidak hanya meningkatkan Purchase Intention, tetapi juga mampu menciptakan
rasa eksklusif dan mendorong munculnya Fear of Missing Out (FOMO). Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian Yu & Li (2023), Putri & Dermawan (2023), Setianingsih & Dema
(2025), serta Chen et al. (2024) yang menyatakan bahwa Content Marketing berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention karena mampu meningkatkan keterlibatan dan ketertarikan konsumen
terhadap produk.

Pengaruh Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Scarcity Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention pada produk fashion local XYZ. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
kuat strategi kelangkaan yang diterapkan, semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli
produk. Brand fashion lokal XYZ menerapkan strategi kelangkaan melalui sistem limited drop,
stok yang terbatas, serta informasi produk yang cepat habis. Kondisi tersebut menciptakan persepsi
eksklusivitas dan mendorong konsumen untuk segera membeli agar tidak kehilangan kesempatan
memperoleh produk. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ perlu
mempertahankan strategi Scarcity Marketing melalui sistem limited drop, stok yang terbatas, dan
periode penjualan yang singkat. Informasi mengenai jadwal perilisan dan keterbatasan produk
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perlu dikomunikasikan secara konsisten agar mampu memperkuat persepsi eksklusivitas dan
meningkatkan Purchase Intention konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Heriyanto et al. (2021), Ladeira et al. (2023), Mulyati & Mubarok (2025), serta Jannah et al. (2024)
yang menyatakan bahwa strategi kelangkaan mampu meningkatkan Purchase Intention melalui
persepsi eksklusivitas dan sense of urgency.

Pengaruh Content Marketing terhadap FOMO

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap Fear of Missing Out (FOMO) pada konsumen produk fashion lokal XYZ. Hal ini
menunjukkan bahwa konten yang disajikan lebih berperan dalam menarik perhatian dan
membangun hubungan emosional dibandingkan menciptakan rasa takut tertinggal. Konten
makeover dan storytelling yang diunggah brand fashion lokal XYZ mampu memperoleh perhatian
serta interaksi yang tinggi dari pengguna TikTok. Namun, konten tersebut tidak menonjolkan
unsur kelangkaan, batas waktu pembelian, maupun tekanan sosial yang umumnya memicu
munculnya FOMO. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa apabila brand fashion lokal XYZ
ingin meningkatkan Fear of Missing Out (FOMO), konten yang disajikan tidak cukup hanya
menarik dan emosional, tetapi juga perlu dipadukan dengan unsur urgensi, seperti informasi stok
terbatas, jadwal limited drop, atau tingginya permintaan produk. Dengan demikian, Content
Marketing tidak hanya meningkatkan engagement, tetapi juga berpotensi mendorong munculnya
FOMO. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Anastasya & Siregar (2025), Kaur et al.
(2024), serta Barry & Wong (2020) yang menyatakan bahwa Content Marketing tidak selalu
menimbulkan FOMO karena rasa takut tertinggal lebih dipengaruhi oleh karakteristik psikologis
individu.

Pengaruh Scarcity Marketing terhadap FOMO

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Scarcity Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Fear of Missing Out (FOMO) pada konsumen produk fashion lokal XYZ. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin kuat strategi kelangkaan yang diterapkan, semakin tinggi pula rasa
takut konsumen untuk kehilangan kesempatan memperoleh produk. Strategi limited drop,
keterbatasan stok, dan produk yang cepat habis membuat konsumen merasa kesempatan
memperoleh produk sangat terbatas sehingga terdorong untuk terus mengikuti informasi terbaru
mengenai perilisan produk. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ
perlu terus mengoptimalkan strategi Scarcity Marketing sebagai upaya membangun Fear of
Missing Out (FOMO). Penyampaian informasi mengenai keterbatasan stok, produk yang hampir
habis, dan jadwal perilisan secara konsisten dapat memperkuat persepsi kelangkaan serta
mendorong konsumen untuk terus mengikuti informasi produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Aggarwal et al. (2011), Oktavian et al. (2025), serta Nugroho & Sutisna (2025) yang
menyatakan bahwa strategi kelangkaan mampu meningkatkan FOMO melalui persepsi
eksklusivitas dan urgensi pembelian.
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Pengaruh FOMO terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen produk fashion lokal XYZ. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi rasa takut tertinggal yang dirasakan konsumen, semakin
tinggi pula niat mereka untuk membeli produk. FOMO muncul ketika konsumen melihat produk
fashion lokal XYZ banyak dibicarakan di media sosial, digunakan oleh pengguna lain, serta cepat
habis setelah dirilis. Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk terus mengikuti perkembangan
produk agar tidak kehilangan kesempatan untuk memilikinya. Implikasi penelitian ini
menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ dapat memanfaatkan Fear of Missing Out (FOMO)
sebagai salah satu pendekatan pemasaran untuk meningkatkan Purchase Intention. Hal tersebut
dapat dilakukan dengan menyampaikan informasi mengenai tingginya minat konsumen, stok yang
hampir habis, maupun jadwal perilisan produk secara tepat sehingga mendorong konsumen untuk
segera melakukan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nugroho & Sutisna
(2025), Oktavian et al. (2025), Barry & Wong (2020), serta Liong & Tunjungsari (2025) yang
menyatakan bahwa FOMO berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention melalui FOMO

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO tidak mampu memediasi pengaruh Content
Marketing terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki niat
membeli karena tertarik pada kualitas konten yang disajikan, seperti makeover dan storytelling,
bukan karena muncul rasa takut tertinggal (FOMO). Dengan demikian, FOMO tidak dapat
berperan sebagai mekanisme mediasi karena Content Marketing tidak mampu memunculkan
tekanan psikologis yang mendorong konsumen segera membeli produk. Konten makeover dan
storytelling yang disajikan brand fashion lokal XYZ mampu menarik perhatian dan membangun
hubungan emosional dengan konsumen. Namun, konten tersebut tidak menonjolkan unsur
kelangkaan maupun urgensi yang dapat memunculkan FOMO sehingga konsumen membeli
produk karena kualitas kontennya, bukan karena rasa takut tertinggal. Implikasi penelitian ini
menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ tidak perlu menjadikan FOMO sebagai fokus utama
dalam strategi Content Marketing. Perusahaan sebaiknya tetap mengutamakan kualitas konten
yang kreatif, informatif, dan mampu membangun hubungan emosional dengan audiens karena
aspek tersebut terbukti lebih efektif dalam meningkatkan Purchase Intention. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian Anastasya & Siregar (2025), Kaur ef al. (2024), Dhir et al. (2018), serta
Barry & Wong (2020) yang menyatakan bahwa Content Marketing tidak selalu memunculkan
FOMO karena lebih berfokus pada pembangunan hubungan dengan konsumen dibandingkan
menciptakan tekanan psikologis.

Pengaruh Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention melalui FOMO

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO mampu memediasi pengaruh Scarcity
Marketing terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa strategi kelangkaan yang
diterapkan brand fashion lokal XYZ tidak hanya meningkatkan niat beli secara langsung, tetapi
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juga meningkatkan rasa takut tertinggal yang kemudian mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Melalui sistem [limited drop, stok yang terbatas, dan produk yang cepat habis,
konsumen merasa harus terus mengikuti informasi terbaru agar tidak kehilangan kesempatan
memperoleh produk. Kondisi tersebut memunculkan FOMO yang kemudian memperkuat niat
membeli. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa brand fashion lokal XYZ perlu
mengintegrasikan strategi Scarcity Marketing dengan pemanfaatan FOMO dalam setiap
peluncuran produk. Penyampaian informasi mengenai limited drop, stok terbatas, dan tingginya
antusiasme konsumen dapat memperkuat FOMO sehingga memberikan dorongan yang lebih besar
terhadap peningkatan Purchase Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Heriyanto
et al. (2021), Ladeira et al. (2023), serta Nugroho & Sutisna (2025) yang menyatakan bahwa
FOMO menjadi mekanisme psikologis yang memperkuat pengaruh Scarcity Marketing terhadap
Purchase Intention.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Content Marketing dan Scarcity
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sedangkan hanya
Scarcity Marketing yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out
(FOMO). Sebaliknya, Content Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap FOMO. Selain
itu, FOMO terbukti berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, mampu memediasi pengaruh
Scarcity Marketing terhadap Purchase Intention, namun tidak mampu memediasi pengaruh
Content Marketing terhadap Purchase Intention. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian
selanjutnya disarankan menggunakan jumlah responden yang lebih besar dengan teknik
pengumpulan data yang lebih beragam, menggunakan definisi Content Marketing yang lebih
sesuai dengan perspektif konsumen, mengembangkan model penelitian dengan menempatkan
Scarcity Marketing sebagai variabel mediasi antara Content Marketing dan FOMO, serta
menyertakan video konten pada kuesioner agar responden dapat memberikan penilaian yang lebih
utuh terhadap konten yang ditampilkan.
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