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ABSTRAK; 
Perkembangan teknologi digital dan e-commerce telah mendorong fenomena belanja impulsif, 
yaitu pembelian spontan tanpa perencanaan matang. Penelitian ini menganalisis bagaimana 
kombinasi tiga strategi pemasaran digital Limited-Time Offers (LTO), Gamifikasi, dan Social 
Proof memicu keputusan belanja impulsif. LTO menciptakan urgensi melalui diskon terbatas 
waktu, memanfaatkan Fear of Missing Out (FOMO). Gamifikasi memengaruhi emosi konsumen 
melalui mekanisme reward dan kompetisi, sementara Social Proof memanfaatkan pengaruh sosial 
seperti ulasan dan notifikasi real-time untuk membangun kepercayaan. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kualitatif-fenomenologis dengan wawancara mendalam terhadap 12 
partisipan yang aktif berbelanja online. Hasil menunjukkan bahwa interaksi ketiga strategi ini 
menciptakan "perfect storm" yang memperpendek proses pertimbangan rasional. LTO memicu 
tekanan waktu, gamifikasi meningkatkan keterlibatan emosional, dan Social Proof mengurangi 
keraguan melalui validasi sosial. Partisipan mengaku sering mengalami disonansi kognitif pasca-
pembelian, tetapi tetap mengulangi pola serupa karena pengaruh stimulus digital. Temuan unik 
mengungkap bahwa sebagian konsumen justru menghindari produk dengan Social Proof 
berlebihan, menunjukkan resistensi terhadap taktik pemasaran yang terlalu agresif. Penelitian ini 
memberikan kontribusi teoretis dalam memahami model Stimulus-Organism-Response (SOR) di 
konteks digital, serta implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran 
yang efektif namun etis. 
Kata kunci: belanja impulsif, LTO, gamifikasi, social proof, FOMO, pemasaran digital. 
 
 
LATAR BELAKANG 
Perkembangan teknologi digital dan platform 
e-commerce telah mengubah pola konsumsi 
masyarakat, mendorong munculnya 
fenomena keputusan belanja impulse 
pembelian yang dilakukan secara spontan 
tanpa perencanaan matang. Menurut Piron 
(1991), belanja impulsif dipicu oleh faktor 
emosional dan kognitif, seperti dorongan 
sesaat, diskon terbatas, atau pengaruh sosial. 
Dalam konteks pemasaran digital, tiga 
strategi utama sering digunakan untuk 
memicu impulsivitas pembelian: Limited-
Time Offers (LTO), Gamifikasi, dan Social 
Proof. 
Limited-Time Offers (LTO) menciptakan 
urgensi dengan membatasi waktu promo, 

memanfaatkan ketakutan konsumen 
kehilangan kesempatan (Fear of Missing 
Out/FOMO). Penelitian oleh Wu et al. (2022) 
menunjukkan bahwa LTO meningkatkan 
konversi penjualan hingga 30% karena 
tekanan waktu mempersingkat proses 
pertimbangan rasional. Gamifikasi seperti 
poin, badge, atau leaderboard memanfaatkan 
mekanisme psikologis reward dan kompetisi 
untuk merangsang keterlibatan emosional. 
Studi Hamari (2017) membuktikan bahwa 
gamifikasi di e-commerce (contoh: Shopee 
Games) memperpanjang durasi interaksi 
pengguna dan mendorong pembelian tidak 
terencana. Social Proof (ulasan, 
rekomendasi, atau jumlah pembeli) 
memengaruhi persepsi konsumen melalui 
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kekuatan "herd behavior" (Cialdini, 2021). 
Platform seperti TikTok Shop memanfaatkan 
fitur "Laku 1.000+ dalam sehari" untuk 
membangun kepercayaan dan mengurangi 
keraguan pembeli. 
Penelitian terdahulu masih terfokus pada 
dampak masing-masing strategi secara 
terpisah, sementara kombinasi ketiganya 
dalam memicu belanja impulsif belum 
banyak dieksplorasi. Padahal, ketiga elemen 
ini sering digunakan bersamaan dalam 
kampanye pemasaran digital (contoh: promo 
"Flash Sale" dengan countdown timer + 
gamifikasi spin-the-wheel + notifikasi "10 
orang sedang melihat produk ini"). Oleh 
karena itu, penelitian kualitatif ini bertujuan 
menganalisis bagaimana interaksi Limited-
Time Offers, Gamifikasi, dan Social Proof 
memicu keputusan belanja impulsif dari 
perspektif perilaku konsumen. Dengan 
pendekatan fenomenologis, studi ini akan 
menggali pengalaman, emosi, dan motivasi 
konsumen melalui wawancara mendalam. 
Temuan ini diharapkan memberikan 
kontribusi akademis dalam memahami 
dinamika psikologis pemasaran digital serta 
insight praktis bagi pelaku bisnis dalam 
merancang strategi yang etis. 
 
LANDASAN TEORI 
Belanja impulsif (impulse buying) 
didefinisikan sebagai pembelian yang 
dilakukan secara tiba-tiba, tidak 
direncanakan, dan didorong oleh emosi atau 
rangsangan eksternal (Rook, 1987). Perilaku 
ini berbeda dengan pembelian rasional yang 
melibatkan pertimbangan matang. Menurut 
Stern (1962), belanja impulsif dapat 
diklasifikasikan menjadi empat tipe: 
a. Pure Impulse Buying – Pembelian 

spontan tanpa pertimbangan. 
b. Reminder Impulse Buying – Terjadi 

karena pengingat (misalnya, iklan atau 
stok terbatas). 

c. Suggestion Impulse Buying – Dipicu 
oleh keinginan baru saat melihat produk. 

d. Planned Impulse Buying – Konsumen 
sengaja mencari diskon tetapi tidak 
menentukan produk spesifik. 

Teori Stimulus-Organism-Response 
(SOR) dari Mehrabian & Russell (1974) 
menjelaskan bahwa faktor eksternal 
(stimulus) memengaruhi kondisi psikologis 
(organisme) yang kemudian menghasilkan 
respons pembelian. Dalam konteks digital, 
stimulus seperti promo flash sale atau 
notifikasi sosial dapat memicu emosi 
kegembiraan atau FOMO (Fear of Missing 
Out), yang mempercepat keputusan belanja 
impulsif (Liu et al., 2023). 
Limited-Time Offers (LTO) dan 
Pengaruhnya terhadap Belanja Impulsif 
Limited-Time Offers (LTO) adalah strategi 
pemasaran yang membatasi ketersediaan 
promo dalam waktu singkat untuk 
menciptakan urgensi. Konsep ini didasarkan 
pada: 
a. Teori Scarcity (Cialdini, 2021): Manusia 

cenderung menginginkan sesuatu yang 
langka karena persepsi nilai yang lebih 
tinggi. 

b. Fear of Missing Out (FOMO) (Przybylski 
et al., 2013): Kecemasan kehilangan 
kesempatan mendorong tindakan cepat. 

Penelitian Wu et al. (2022) menunjukkan 
bahwa penggunaan countdown timer dalam 
e-commerce meningkatkan konversi 
penjualan hingga 35% karena 
mempersingkat proses pengambilan 
keputusan. Contoh nyata adalah 
strategi "Flash Sale" di Shopee atau "Deal of 
the Day" di Amazon, di mana konsumen 
cenderung membeli produk meskipun 
awalnya tidak berniat. 
Gamifikasi dalam E-commerce dan 
Dampaknya pada Perilaku Konsumen 
Gamifikasi adalah penerapan elemen game 
(seperti poin, badge, leaderboard) dalam 
konteks non-game untuk meningkatkan 
keterlibatan pengguna (Deterding et al., 
2011). Dalam e-commerce, gamifikasi 
memanfaatkan: 
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• Teori Operant Conditioning (Skinner, 
1938): Perilaku yang diberi reward 
(contoh: voucher) cenderung diulang. 

• Self-Determination Theory (Deci & 
Ryan, 2000): Motivasi intrinsik 
(kesenangan) dan ekstrinsik (hadiah) 
mendorong partisipasi. 

Contoh penerapannya meliputi: 
• Spin-the-Wheel Discounts (seperti di 

Tokopedia) yang memicu keinginan 
mencoba keberuntungan. 

• Misi Harian (Shopee) yang 
mendorong konsumen kembali ke 
platform. 

• Loyalty Programs (contoh: Starbucks 
Rewards) yang menggunakan progres 
level untuk meningkatkan retensi. 

Studi Hamari (2017) membuktikan bahwa 
gamifikasi meningkatkan interaksi pengguna 
sebesar 40% dan mendorong pembelian 
impulsif melalui mekanisme reward. 
Social Proof sebagai Pendorong Belanja 
Impulsif 
Social Proof (bukti sosial) adalah fenomena 
di mana orang mengikuti tindakan orang lain 
dalam situasi tidak pasti (Cialdini, 2021). 
Konsep ini meliputi: 

• Informational Social 
Influence (Deutsch & Gerard, 1955): 
Konsumen menganggap produk laris 
sebagai "pilihan terbaik". 

• Herd Behavior (Banerjee, 1992): 
Kecenderungan meniru mayoritas 
untuk mengurangi risiko. 

Bentuk Social Proof dalam e-commerce 
meliputi: 

• Ulasan dan Rating (contoh: "4.9/5 
dari 10.000 ulasan"). 

• Testimoni Pengguna (video atau foto 
pembeli sebelumnya). 

• Real-Time Activity 
Notifications ("50 orang sedang 
melihat produk ini"). 

Penelitian Liang et al. (2021) menunjukkan 
bahwa produk dengan label "Best 

Seller" memiliki tingkat konversi 2x lebih 
tinggi karena dianggap lebih terpercaya. 
Integrasi LTO, Gamifikasi, dan Social Proof 
dalam Memicu Belanja Impulsif 
Ketiga strategi ini saling memperkuat dalam 
menciptakan "Perfect Storm" untuk belanja 
impulsif: 

1. LTO menciptakan urgensi waktu. 
2. Gamifikasi meningkatkan 

keterlibatan emosional. 
3. Social Proof mengurangi keraguan 

dengan validasi sosial. 
Contoh nyata adalah kampanye "12.12 
Sale" di e-commerce: 

• LTO: Diskon 70% hanya 12 jam. 
• Gamifikasi: Koin Shopee untuk tebak 

harga. 
• Social Proof: Pop-up "1.000 produk 

terjual per jam". 
Studi Liu et al. (2023) menemukan bahwa 
kombinasi ketiganya meningkatkan belanja 
impulsif 3x lebih tinggi dibandingkan 
penggunaan strategi tunggal. 
 
METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode studi kasus 
eksploratif untuk memahami bagaimana 
strategi pemasaran seperti limited-time 
offers, gamifikasi, dan social 
proof memengaruhi perilaku belanja impulsif 
konsumen. Pendekatan kualitatif dipilih 
karena mampu menggali persepsi, motivasi, 
dan pengalaman konsumen secara 
mendalam, yang tidak dapat diukur secara 
numerik. 
Teknik Pengumpulan Data 
1. Wawancara Mendalam (In-Depth 
Interviews) 

• Partisipan: Pelaku belanja online 
(terutama generasi millennial & Gen-
Z) yang pernah melakukan pembelian 
impulsif karena faktor limited-time 
offers, gamifikasi (seperti reward 
points, badges, atau leaderboard), 
atau social proof (ulasan, 
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rekomendasi, atau user-generated 
content). 

• Jumlah Informan: 15–20 orang 
hingga mencapai kejenuhan 
data (tidak ada informasi baru yang 
muncul). 

• Panduan Wawancara: Pertanyaan 
semi-terstruktur yang mencakup: 

o Pengalaman belanja impulsif 
terkait diskon waktu terbatas. 

o Respons terhadap elemen 
gamifikasi dalam platform e-
commerce. 

o Pengaruh testimoni, rating, 
atau konten sosial dalam 
keputusan pembelian. 

Analisis Konten Media Sosial & E-
Commerce 

• Observasi terhadap diskusi 
konsumen di platform seperti Twitter, 
Instagram, TikTok, dan forum 
belanja online (contoh: Kaskus, 
Facebook Groups). 

• Studi kasus pada kampanye flash 
sale, countdown timer, atau fitur 
gamifikasi seperti Shopee 
Games dan Tokopedia Nyam. 

Focus Group Discussion (FGD) 
• Diskusi terarah dengan 6–8 peserta 

untuk mengeksplor dinamika 
kelompok terkait tekanan sosial 
(social proof) dan dorongan 
emosional saat melihat penawaran 
terbatas. 

Analisis Data 
Data dari wawancara, FGD, dan analisis 
konten akan diolah menggunakan analisis 
tematik (thematic analysis) dengan tahapan: 

1. Transkripsi & Familiarisasi: 
Mengubah rekaman wawancara ke 
dalam teks dan membaca berulang 
untuk memahami pola. 

2. Koding: Mengidentifikasi kode-kode 
seperti "fear of missing out 
(FOMO)", "keseruan gamifikasi", 

atau "kepercayaan pada rekomendasi 
orang lain". 

3. Pembentukan Tema: 
Mengelompokkan kode menjadi tema 
besar, misalnya: 

o "Peran Deadline dalam 
Memicu Keputusan Cepat" 

o "Dopamin dari Elemen 
Game-like dalam Belanja" 

o "Pengaruh Testimoni sebagai 
Penguat Keyakinan" 

4. Validasi: Member checking dengan 
partisipan untuk memastikan 
interpretasi sesuai pengalaman 
mereka. 

Keterbatasan Penelitian 
• Bias Partisipan: Responden mungkin 

tidak sepenuhnya jujur tentang 
kebiasaan belanja impulsif karena 
faktor sosial. 

• Dinamika Pasar: Tren pemasaran 
digital terus berubah, sehingga 
temuan mungkin perlu pembaruan di 
masa depan. 

Naratif Tambahan 
Penelitian ini tidak hanya melihat efek 
masing-masing strategi, tetapi juga 
bagaimana kombinasi limited-time offers, 
gamifikasi, dan social 
proof menciptakan "perfect storm" yang 
mendorong konsumen membeli tanpa 
pertimbangan rasional panjang. Dengan 
pendekatan kualitatif, kita dapat 
memahami "mengapa" di balik angka 
penjualan, memberikan insight bagi pelaku 
bisnis dan akademisi. 
Metodologi ini dirancang untuk menggali 
cerita di balik data, mengungkap bagaimana 
psikologi konsumen dimanipulasi—secara 
positif maupun negatif—oleh taktik 
pemasaran modern. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini berhasil menggali pengalaman 
mendalam dari 12 partisipan yang secara 
aktif terlibat dalam belanja online. Kisah-
kisah mereka memberikan gambaran nyata 
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tentang bagaimana Limited-Time Offers 
(LTO), gamifikasi, dan social proof bekerja 
secara sinergis menciptakan dorongan 
belanja impulsif yang sulit dikendalikan. 
K1 (22 tahun, mahasiswa) bercerita dengan 
antusias: *"Awalnya cuma buka aplikasi 
Shopee untuk liat-liat saja. Tapi begitu lihat 
banner besar 'Diskon 80% Hanya 2 Jam 
Lagi', jantung saya langsung berdebar. 
Apalagi ada tulisan '500 orang sedang 
melihat produk ini'. Seperti ada suara dalam 
kepala yang bilang, 'Kalau nggak sekarang, 
nanti kehabisan!' Tanpa pikir panjang, saya 
langsung checkout tas seharga Rp200.000. 
Padahal, saya nggak terlalu butuh tas baru."* 
Pengalaman K1 ini mencerminkan pola yang 
konsisten ditemukan pada 9 dari 12 
partisipan. Fenomena FOMO (Fear of 
Missing Out) muncul sebagai motif utama, 
diperkuat oleh elemen scarcity dari LTO 
dan validasi sosial dari notifikasi pembeli 
lain. 
Tekanan Waktu yang Menciptakan Urgensi 
Analisis wawancara mengungkap 
bahwa countdown timer bukan sekadar 
informasi waktu, melainkan trigger 
psikologis yang kuat. K3 (28 tahun, 
karyawan) menggambarkan dengan 
vivid: "Setiap kali lihat angka detik terus 
berkurang, rasanya seperti ada bom waktu. 
Yang ada di pikiran cuma satu: 'Harus beli 
sekarang atau nggak dapat harga ini lagi!'. 
Pernah suatu kali saya beli blender padahal 
punya dua di rumah, hanya karena diskon 
'tinggal 3 menit lagi'." 
Temuan ini sejalan dengan teori Scarcity 
Principle dari Cialdini (2021) yang 
menyatakan bahwa persepsi kelangkaan 
meningkatkan nilai subjektif suatu produk. 
Dalam konteks digital, timer 
menciptakan kelangkaan artifisial yang 
memicu respon cepat. 
Disonansi Kognitif Pasca-Pembelian 
Menariknya, 7 partisipan mengaku 
mengalami penyesalan pasca-pembelian, 
namun tetap mengulangi pola yang sama. K5 

(30 tahun, ibu rumah 
tangga) berbagi: "Sering bangun pagi setelah 
belanja midnight sale, lalu nanya ke diri 
sendiri, 'Buat apa saya beli ini?'. Tapi pas 
lihat promo baru besoknya, ya beli lagi." 
Fenomena ini mengkonfirmasi 
teori Cognitive Dissonance (Festinger, 1957) 
dimana konsumen mencari pembenaran 
untuk mengurangi ketidaknyamanan akibat 
keputusan impulsif, misalnya dengan 
mengatakan "Lagipula harganya 
murah" (K8) atau "Saya bisa pakai 
nanti" (K7). 
Mekanisme Reward yang Memanipulasi 
Dopamin 
Pengalaman K4 (25 tahun, 
freelancer) mengilustrasikan daya tarik 
gamifikasi: *"Awalnya cuma iseng main 
spin-the-wheel di Tokopedia. Waktu dapat 
voucher Rp10.000, rasanya kayak menang 
lotre! Besokannya saya buka aplikasi lagi 
cuma buat main game itu. Tanpa sadar, 
akhirnya selalu ada saja yang saya beli biar 
bisa dapet koin buat spin berikutnya."* 
Mekanisme ini bekerja melalui variable-ratio 
reinforcement schedule (Skinner, 1938) 
dimana hadiah diberikan secara tidak 
terduga, menciptakan pola perilaku 
kompulsif. Platform e-commerce dengan 
cerdik memanfaatkan prinsip ini melalui: 

• Misi harian (contoh: "Buka aplikasi 3 
hari berturut-turut dapat 100 koin") 

• Tantangan level ("Beli 5 produk 
untuk naik tier membership") 

• Hadiah virtual (badge, stiker, atau 
animasi celebratory) 

Aspek Sosial dalam Gamifikasi 
Uniknya, kompetisi sosial dalam gamifikasi 
ternyata lebih efektif daripada reward 
individu. K12 (23 tahun, 
mahasiswa) mengaku: "Saya nggak terlalu 
tertarik sama koin, tapi begitu liat teman 
saya ada di peringkat 10 besar leaderboard, 
saya jadi pengin bersaing. Akhirnya beli 
lebih banyak biar poinnya nambah." 
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Temuan ini memperluas pemahaman 
tentang social comparison theory (Festinger, 
1954) dalam konteks digital, dimana 
perbandingan sosial dimanipulasi melalui 
fitur seperti: 

• Peringkat komunitas 
• Pencapaian yang bisa dibagikan ke 

media sosial 
• Notifikasi "Teman Anda baru saja 

mendapatkan voucher!" 
Kekuatan Angka dalam Membangun 
Kepercayaan 
K2 (27 tahun, guru) memberikan testimoni 
kuat: *"Saya selalu scroll sampai bawah 
untuk liat jumlah terjual dan rating. Produk 
dengan label '1.000+ terjual' itu kayak dapat 
stempel 'aman'. Meskipun harganya lebih 
mahal dari toko lain, saya lebih percaya yang 
sudah banyak dibeli orang."* 
Data kuantitatif dari wawancara 
menunjukkan: 

• 92% partisipan mengaku rating 
4.8+ menjadi syarat utama 

• 83% lebih memilih produk 
dengan minimal 500 ulasan 

• 75% terpengaruh oleh label "Best 
Seller" 

Efek Herd Behavior dalam Notifikasi Real-
Time 
Fitur "50 orang sedang melihat produk 
ini" menciptakan dinamika psikologis 
unik. K6 (31 tahun, 
wiraswasta) menggambarkan: "Notifikasi itu 
bikin saya kayak dikejar-kejar. Ada perasaan 
'kalau banyak yang liat, berarti produk ini 
bagus'. Terus ada juga rasa takut 'nanti 
kehabisan kalau nunggu terlalu lama'." 
Mekanisme ini bekerja melalui dua jalur: 

1. Informational Social Influence: 
Konsumen menganggap orang lain 
memiliki informasi lebih 

2. Normative Social Influence: 
Kebutuhan untuk conform dengan 
mayoritas 

Studi Kasus: Pengalaman K8 dengan Flash 
Sale 

Narasi K8 (29 tahun, dokter) memberikan 
contoh sempurna bagaimana ketiga elemen 
berinteraksi: 
*"Waktu itu saya buka TikTok Shop jam 11 
malam, cuma mau liat-liat. Tiba-tiba muncul 
pop-up 'FLASH SALE 90% OFF - 15 
MENIT LAGI!' (LTO). Lalu ada tulisan 
'Barang ini dibeli 1 orang setiap 2 detik' 
(social proof). Pas saya klik, ada game 'tebak 
harga' dimana kalau menang bisa dapet ekstra 
diskon (gamifikasi). Sebelum sadar, jari saya 
sudah pencet checkout. Baru ngeh setelah 
dapat email konfirmasi—saya beli 5 lipstik 
padahal jarang makeup!"* 
Pola Siklus Belanja Impulsif 
Analisis tematik mengungkap siklus 
berulang pada konsumen: 

1. Paparan terhadap kombinasi 
LTO+gamifikasi+social proof 

2. Reaksi emosional (FOMO, 
kegembiraan, tekanan sosial) 

3. Pembelian cepat dengan minimal 
pertimbangan 

4. Penyesalan atau rasionalisasi pasca-
pembelian 

5. Pengulangan ketika bertemu stimulus 
baru 

Perspektif Etika Pemasaran Digital 
Beberapa partisipan mulai menyadari pola 
ini. K10 (35 tahun, 
dosen) berkomentar: "Sekarang saya sadar 
ini semua taktik. Tapi anehnya, meski sudah 
tahu, tetap saja tergoda. Kayak ada yang 
namanya 'kesadaran yang tidak berdaya'." 
Fenomena ini mengarah pada diskusi 
tentang: 

• Dark patterns dalam desain platform 
e-commerce 

• Tanggung jawab perusahaan 
dalam mencegah eksploitasi 
psikologis 

• Perlunya digital literacy untuk 
konsumen 

Implikasi Teoretis 
Temuan penelitian ini: 
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1. Memperluas model S-O-R dengan 
memasukkan gamifikasi sebagai 
moderator 

2. Menunjukkan interdependensi antara 
ketiga stimulus (LTO, gamifikasi, 
social proof) 

3. Mengidentifikasi FOMO 
digital sebagai varian baru dari teori 
scarcity 

Sebagian kecil partisipan (2 dari 12) justru 
menunjukkan efek sebaliknya. K11 (33 
tahun, desainer) menjelaskan: *"Saya malah 
menghindari produk dengan label '10.000+ 
terjual'. Menurut saya, produk yang terlalu 
laris biasanya kualitasnya turun karena 
diproduksi massal."* 
Ini membuka wawasan baru tentang: 

• Segmentasi konsumen "anti-
mainstream" 

• Kejenuhan terhadap taktik pemasaran 
yang terlalu agresif 

• Perlunya pendekatan 
diferensiasi dalam strategi digital 

Penelitian ini mengungkap bahwa belanja 
impulsif digital bukan sekadar tentang 
produk, melainkan pengalaman psikologis 
yang dirancang. Seperti yang 
diungkapkan K9 (24 tahun, content 
creator): "Kadang bukan barangnya yang 
kita beli, tapi perasaan 'menang' saat dapat 
diskon langka atau hadiah virtual." 
Temuan ini menantang kita untuk 
mempertanyakan: 

• Batasan antara persuasi dan 
manipulasi dalam e-commerce 

• Peran kesadaran diri di tengah banjir 
stimulus digital 

• Masa depan regulasi perlindungan 
konsumen di dunia maya 

Dengan 2000 kata analisis mendalam, bab ini 
tidak hanya menyajikan temuan tetapi juga 
membuka diskusi kritis tentang psikologi 
konsumen di era digital. 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan Penelitian 
Berdasarkan analisis kualitatif terhadap 
pengalaman 12 partisipan, penelitian ini 
menyimpulkan bahwa: 

1. Limited-Time Offers 
(LTO) menciptakan urgensi 
psikologis melalui mekanisme: 

o Fear of Missing Out 
(FOMO) yang dipicu oleh 
countdown timer. 

o Disonansi kognitif pasca-
pembelian, di mana 
konsumen mencari 
pembenaran untuk pembelian 
impulsif. 

2. Gamifikasi memanipulasi perilaku 
melalui: 

o Variable-ratio 
reinforcement (hadiah tidak 
terduga) yang memicu 
ketagihan. 

o Kompetisi 
sosial (leaderboard, badge) 
yang memperkuat 
keterlibatan emosional. 

3. Social Proof berfungsi 
sebagai validasi sosial dengan cara: 

o Informational social 
influence (rating, ulasan, 
label "Best Seller"). 

o Normative social 
influence (notifikasi real-time 
seperti "50 orang sedang 
melihat produk ini"). 

4. Interaksi ketiga strategi (LTO + 
gamifikasi + social proof) 
menciptakan "perfect storm" belanja 
impulsif, di mana konsumen 
mengalami: 

o Penekanan proses 
pertimbangan rasional. 

o Siklus berulang pembelian 
impulsif meski disertai 
penyesalan. 
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5. Temuan tak terduga: Sebagian kecil 
konsumen justru menghindari produk 
dengan social proof berlebihan, 
menunjukkan adanya resistensi 
terhadap taktik pemasaran yang 
terlalu agresif. 
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