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 Platform e-commerce kini menjadi pilihan utama bagi banyak orang, menggantikan 

metode belanja konvensional, salah satu e-commerce yang sering digunakan yaitu 
Tokopedia. Hal ini membuat para pelaku bisnis di Tokopedia perlu menerapkan 
strategi pemasaran berbasis kelangkaan, seperti time limit dan jumlah stock. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh time limit dan jumlah stock 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada e-commerce Tokopedia, serta 
mengetahui variabel mana yang paling berpengaruh. Penelitian ini menggunakan 
metode kuantitatif dengan regresi linear berganda, penelitian ini mengumpulkan 
data melalui kuesioner dari 177 mahasiswa aktif Politeknik Akbara Surakarta yang 

memiliki pengalaman berbelanja di e-commerce Tokopedia. Analisis data dilakukan 
dengan bantuan SPSS versi 27. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 
time limit dan jumlah stock berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen, time limit dan jumlah stock secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, serta time limit merupakan 
variabel yang paling berpengaruh dibandingkan jumlah stock terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada e-commerce Tokopedia. Pada uji koefisien determinasi 
(R2) didapatkan hasil sebesar 58,8% yang dapat dijelaskan oleh variabel time limit 

dan jumlah stock, sementara sisanya sebesar 41,2% dijelaskan oleh variabel lain di 
luar penelitian ini. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah membawa transformasi besar dalam 

berbagai aspek kehidupan masyarakat modern, terutama dalam cara mereka berinteraksi, 

berkomunikasi, dan memenuhi kebutuhan sehari-hari. Salah satu dampak paling signifikan dari revolusi 
digital ini terlihat pada sektor perdagangan, di mana aktivitas belanja konvensional secara bertahap 

bergeser ke ranah digital melalui platform e-commerce. Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce telah 

mengalami lonjakan yang sangat pesat dalam satu dekade terakhir, didorong oleh penetrasi internet 

yang tinggi, penggunaan smartphone yang masif, serta perubahan gaya hidup masyarakat urban. 
Menurut laporan We Are Social & DataReportal (2024), lebih dari 212 juta penduduk Indonesia telah 

menggunakan internet, dan sekitar 98% di antaranya pernah melakukan aktivitas belanja online. 

Fenomena ini menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara, 
dengan nilai transaksi yang diperkirakan mencapai lebih dari 80 miliar dolar AS pada tahun 2025 

(Google, Temasek, Bain & Co., 2023). 

Dalam ekosistem e-commerce tersebut, Tokopedia menempati posisi strategis sebagai salah 
satu platform terdepan yang tidak hanya menjadi pasar daring, tetapi juga berperan sebagai ekosistem 

digital yang terintegrasi dengan layanan pembayaran (GoPay), logistik, hingga pemasaran digital. Sejak 

merger dengan Gojek menjadi GoTo Group, Tokopedia semakin memperluas jangkauan penggunanya, 

dengan jumlah pengguna aktif bulanan (Monthly Active Users/MAU) yang mencapai lebih dari 100 
juta pada tahun 2024. Popularitas Tokopedia tidak hanya berasal dari kemudahan akses dan keragaman 

produk, tetapi juga dari inovasi fitur pemasaran yang dirancang untuk menarik perhatian konsumen, 

terutama selama kampanye promosi besar seperti Harbolnas, 10.10, 11.11, dan 12.12. 
Dalam upaya meningkatkan konversi penjualan dan mempercepat keputusan pembelian, 

banyak penjual di Tokopedia menerapkan strategi pemasaran berbasis kelangkaan (scarcity marketing), 

yang memanfaatkan dua elemen utama: batas waktu promo (time limit) dan jumlah stock yang terbatas. 
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Strategi ini tidak hanya bersifat teknis, tetapi juga memanfaatkan aspek psikologis konsumen. Misalnya, 
notifikasi seperti “Promo berakhir dalam 2 jam!” atau “Stock tinggal 1!” secara langsung menciptakan 

persepsi bahwa kesempatan untuk mendapatkan produk dengan harga murah atau kualitas unggul 

sangat terbatas. Kondisi ini memicu emosi seperti takut ketinggalan (Fear of Missing Out/FOMO), 

keinginan untuk memiliki (desire for ownership), dan kecemasan akan kehilangan kesempatan (loss 
aversion), yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara 

cepat dan impulsif. 

Teori kelangkaan (Scarcity Theory) yang dikemukakan oleh Robert B. Cialdini (2001) dalam 
bukunya Influence: The Psychology of Persuasion menjelaskan bahwa manusia cenderung memberikan 

nilai lebih tinggi terhadap suatu objek ketika ketersediaannya terbatas. Prinsip ini menjadi dasar dari 

banyak strategi pemasaran modern, terutama di lingkungan digital yang serba cepat dan kompetitif. 
Kelangkaan dapat muncul dalam dua bentuk: kelangkaan waktu (time scarcity), seperti flash sale yang 

hanya berlangsung beberapa menit, dan kelangkaan kuantitas (quantity scarcity), seperti produk yang 

hanya tersedia dalam jumlah terbatas. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kombinasi kedua bentuk 

kelangkaan ini memiliki efek sinergis yang kuat dalam mendorong keputusan pembelian. Misalnya, 
Wibowo & Hapsoro (2020) menemukan bahwa scarcity marketing secara signifikan meningkatkan niat 

beli di platform e-commerce Indonesia.  

Namun, meskipun strategi scarcity marketing telah banyak diterapkan di berbagai platform e-
commerce global seperti Amazon, Shopee, dan Lazada, masih terbatas penelitian yang secara spesifik 

mengkaji bagaimana kombinasi time limit dan jumlah stock memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di konteks lokal, khususnya pada platform Tokopedia. Beberapa penelitian sebelumnya, 
seperti Sari & Prasetyo (2021) dan Wibowo & Hapsoro (2020), telah membahas pengaruh kelangkaan 

terhadap perilaku konsumen, tetapi umumnya fokus pada satu variabel saja atau mencakup platform 

lain selain Tokopedia. Selain itu, belum banyak studi yang menguji secara empiris interaksi antara 

kedua faktor tersebut dalam satu model analisis yang terpadu. 
Di sisi lain, penting untuk dicatat bahwa efektivitas strategi ini bisa berbeda tergantung pada 

karakteristik konsumen, jenis produk, dan konteks budaya. Misalnya, konsumen generasi Z dan milenial 

di Indonesia cenderung lebih responsif terhadap tekanan waktu dan informasi stock terbatas 
dibandingkan kelompok usia yang lebih tua (Putra & Fitriani, 2022). Selain itu, persepsi kelangkaan 

bisa kehilangan efeknya jika konsumen merasa bahwa informasi stock atau waktu tidak akurat atau 

dibuat-buat (perceived manipulation), yang justru dapat merusak kepercayaan terhadap penjual atau 

platform. 
 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yaitu penelitian yang menggunakan data 
numerik yang dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis. Penelitian dilakukan secara daring 

(online) melalui penyebaran kuesioner digital, dengan fokus pada pengguna platform Tokopedia di 

Surakarta. Populasi dalam Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa aktif Politeknik Akbara Surakarta. 
Mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta dipilih karena dapat mewakili konsumen muda yang pernah 

mengalami atau melihat promo dengan time limit dan informasi jumlah stock terbatas. Berdasarkan data 

administrasi kampus, mahasiswa aktif Politeknik Akbara Surakarta yaitu sebanyak 316 mahasiswa. 

Sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin margin of error sebesar 5%, maka jumlah sampel 
minimum yang diambil dalam penelitian ini yaitu sebanyak 177 responden.  

Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linear berganda untuk 

menguji pengaruh dua atau lebih variabel bebas terhadap variabel terikat. Peneliti akan menggunakan 
software statistik seperti SPSS versi 27. Setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas, data akan diuji 

asumsi klasik. Kemudian dilakukan analisis data menggunakan regresi liner berganda dan uji koefisien 

determinan. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji normalitas 

Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov bertujuan untuk memastikan 

bahwa data pada variabel bebas dan variabel terikat memiliki distribusi normal. Hasil uji normalitas 

dalam penelitian ini dapat ditunjukkan pada tabel berikut. 
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Tabel 1. Hasil uji normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov, hasil menunjukkan 

bahwa diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa data pada variabel bebas dan variabel terikat terdistribusi normal. 

Uji multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mendeteksi adanya korelasi yang kuat antar variabel bebas dalam 

model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak memiliki korelasi atau hubungan yang 

signifikan, sehingga hasil analisis lebih akurat. Pengujian ini menggunakan nilai Tolerance dan 
Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini dapat ditunjukkan pada 

tabel berikut. 

Tabel 2. Hasil uji multikolinearitas 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai toleransi pada kedua variabel sebesar 

0,522 dan nilai VIF sebesar 1,917. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel bebas memiliki 

nilai toleransi lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

dalam penelitian ini tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

Uji heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode Glejser bertujuan untuk memastikan bahwa 

varians residual dalam model regresi bersifat homogen, yaitu memiliki varians yang konstan atau tidak 
berubah-ubah. Hasil uji ini dilihat dari nilai signifikansi untuk menentukan apakah model regresi 

terbebas dari masalah heteroskedastisitas. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 177 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 5.95306588 

Most Extreme Differences Absolute .055 
Positive .034 

Negative -.055 

Test Statistic .055 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 2.493 2.547  .979 .329   

Time limit .453 .069 .438 6.543 .000 .522 1.917 
Jumlah Stock .452 .076 .399 5.959 .060 .522 1.917 

a. Dependent Variable:  Keputusan Pembelian Konsumen 
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Tabel 3. Hasil uji heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 10.241 1.509  6.786 .000 

Time limit -.060 .041 -.149 -1.476 .142 

Jumlah Stock .067 .045 -.150 -1.484 .140 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

 
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada tabel 4.11, hasil menunjukkan bahwa nilai signifikansi 

pada variabel time limit sebesar 0,142 dan variabel jumlah stock sebesar 0,140. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa kedua variabel bebas dalam penelitian ini memiliki nilai signifikansi yang lebih 

besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini dinyatakan tidak 
mengalami gejala heteroskedastisitas. 

Uji regresi linier berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini untuk memodelkan pengaruh antara dua 

atau lebih variabel bebas dengan variabel terikat. Dengan menggunakan analisis ini, peneliti dapat 

mengetahuipengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Tabel 4. Hasil uji regresi linear berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 2.493 2.547  .979 .329 
Time limit .452 .069 .438 6.543 .000 

Jumlah Stock .452 .076 .399 5.956 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Konsumen 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan hasil olah data SPSS pada tabel 4.12, diperoleh persamaan regresi linear berganda yang 

dapat menjelaskan hubungan antara time limit dan jumlah stock terhadap keputusan pembelian pada 

platform e-commerce di Politeknik Akbara Surakarta. Persamaan regresi linear berganda tersebut dapat 

dituliskan sebagai berikut: 

Y =  a + b1X1 + b2X2 + e  

Y =  2,493 − 0,452 X1 + 0,452 X2 + e  

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut, maka diperoleh hasil penelitian sebagai 

berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 2,493 menunjukkan bahwa jika time limit (X1) dan jumlah stock (X2) 
diasumsikan bernilai nol, maka nilai keputusan pembelian diprediksi sebesar 2,493. 

2. Koefisien regresi pada variabel time limit (X1) sebesar 0,452 menunjukkan bahwa setiap 

penurunan 1 satuan skor pada X1 akan menyebabkan penurunan skor keputusan pembelian (Y) 
sebesar 0,452 atau 45,2% dengan asumsi variabel lain dianggap tetap. 
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3. Koefisien pada variabel jumlah stock (X2) sebesar 0,452 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan 1 satuan skor pada X2 akan meningkatkan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,452 

atau 45,2%, dengan asumsi variabel lain dianggap tetap. 

Uji regresi linear berganda ini dilakukan dengan beberapa pendekatan, yaitu uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi (R2) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat 
serta besarnya kontribusi secara simultan. 

Uji t (parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahuiseberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat secara parsial. Dalam penelitian ini, uji t dilakukan untuk melihat pengaruh time limit 

dan jumlah stock terhadap keputusan pembelian konsumen secara parsial. Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan nilai signifikansi 5% atau 0,05. 

Tabel 5. Hasil uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 2.493 2.547  .979 .329 

Time limit .452 .069 .438 6.543 .000 
Jumlah Stock .452 .076 .399 5.956 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Konsumen 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.13, hasil penelitian yang didapat oleh peneliti dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Variabel time limit memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 

< 0,05), maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa time limit 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform e-
commerce. 

2. Variabel jumlah stock memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 

< 0,05), maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa jumlah stock 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform e-

commerce. 

Uji F (simultan) 

Uji F dilakukan untuk mengetahuipengaruh variabel bebas secara simultan terhadap variabel 
terikat. Dalam penelitian ini, variabel time limit dan jumlah stock diuji secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan nilai signifikansi 5% atau 0,05 

sebagai acuan. 

Tabel 6. Hasil uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 9084.172 2 4542.086 126.710 .000b 

Residual 6237.263 174 35.846   

Total 15321.435 176    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Jumlah stock, Time limit 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 
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Berdasarkan tabel 4.14, hasil uji F menunjukkan bahwa diperoleh nilai signifikansi kurang dari 0,05 
(0,000 < 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel time limit dan jumlah stock berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara simultan. 

Koefisiensi determinasi (R
2
) 

Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahuiseberapa besar kemampuan model dalam 
menjelaskan variabel dependen. Dalam penelitian ini, koefisien determinasi digunakan untuk mengukur 

seberapa besar variabel independen time limit dan jumlah stock mampu menjelaskan variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian. 

Tabel 7. Hasil uji koefisien determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the Estimate 

1 .770a .593 .588 5.98718 

a. Predictors: (Constant), Jumlah Stock, Time limit 

Sumber: Hasil uji SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan tabel 4.15, hasil uji koefisien determinasi (R2) menunjukkan bahwa diperoleh nilai 

adjusted R2 sebesar 0,588 atau 58,8%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebesar 58,8% variasi dalam 

variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel time limit dan Jumlah stock, sementara 
sisanya yaitu sebesar 41,2% dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

 

Time limit berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswa Politeknik 

Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa time limit berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen, dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, yang jauh di bawah 

batas kritis 0,05. Koefisien regresi sebesar 0,452 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

skor pada variabel time limit, akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,452, dengan 

asumsi variabel lain tetap. Temuan ini mendukung H₁ yang menyatakan bahwa time limit berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi 

Tokopedia. 

Temuan ini sangat relevan dengan Teori Kelangkaan (Scarcity Theory) yang dikemukakan oleh 
Cialdini (2001), yang menyatakan bahwa manusia cenderung memberikan nilai lebih tinggi terhadap 

objek yang ketersediaannya terbatas. Dalam konteks digital, keterbatasan waktu merupakan bentuk time 

scarcity yang sangat efektif dalam menciptakan persepsi kelangkaan. Di Tokopedia, fitur seperti flash 

sale, midnight sale, atau notifikasi “Promo berakhir dalam 1 jam!” secara eksplisit menunjukkan bahwa 
kesempatan untuk mendapatkan diskon besar atau produk eksklusif hanya tersedia dalam jangka waktu 

tertentu. Kondisi ini memicu rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk segera bertindak, karena 

takut kehilangan kesempatan tersebut. 
Berdasarkan data karakteristik responden, mayoritas mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta 

merupakan pengguna aktif Tokopedia, dengan frekuensi belanja 3–4 kali per bulan. Mereka juga 

termasuk generasi Z dan milenial, yang dikenal responsif terhadap strategi pemasaran digital yang 
memanfaatkan emosi dan tekanan psikologis. Dalam konteks ini, time limit tidak hanya berfungsi 

sebagai informasi, tetapi sebagai alat psikologis yang kuat untuk mempercepat proses pengambilan 

keputusan. Banyak responden menyatakan bahwa mereka langsung membuka dompet digital atau 

langsung checkout begitu melihat countdown timer hampir habis. Hal ini menunjukkan bahwa time limit 
berhasil mengubah niat beli menjadi tindakan aktual dalam waktu singkat. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Kim & Santoso (2023), yang menyatakan bahwa time 

pressure (tekanan waktu) mendorong konsumen untuk mengambil keputusan lebih cepat dan impulsif. 
Mereka cenderung mengurangi proses evaluasi alternatif dan lebih fokus pada urgensi kesempatan. 

Dalam penelitian ini, terlihat bahwa time limit tidak hanya mempercepat keputusan, tetapi juga 
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meningkatkan intensitas pembelian. Responden mengaku sering membeli produk yang sebelumnya 
tidak direncanakan, hanya karena takut promo segera berakhir. Fenomena ini dikenal sebagai pembelian 

impulsif (impulsive buying), yang didorong oleh rasa takut ketinggalan (FOMO – Fear of Missing Out). 

FOMO menjadi mekanisme psikologis utama di balik pengaruh time limit. Seperti yang 

dijelaskan oleh Przybylski et al. (2013), FOMO adalah kecemasan bahwa orang lain sedang menikmati 
sesuatu yang bernilai tinggi yang kita lewatkan. Dalam konteks Tokopedia, notifikasi seperti “Promo 

hampir berakhir!” atau “Diskon 70% hanya hari ini!” memicu perasaan bahwa jika tidak segera 

membeli, maka akan menyesal di kemudian hari. Hal ini sangat kuat terjadi pada mahasiswa, yang aktif 
menggunakan media sosial dan sering melihat teman-teman mereka membagikan pembelian produk 

diskon. Rasa takut ketinggalan ini menjadi pendorong utama keputusan beli cepat. 

Selain itu, penelitian oleh Wibowo & Hapsoro (2020) juga menemukan bahwa time limit secara 
signifikan meningkatkan niat beli di platform e-commerce Indonesia. Mereka menyatakan bahwa 

konsumen merasa bahwa produk dengan batas waktu memiliki nilai lebih tinggi, karena dianggap 

sebagai kesempatan langka. Dalam konteks ini, time limit tidak hanya menciptakan urgensi, tetapi juga 

meningkatkan perceived value (nilai yang dirasakan) dari produk tersebut. 
Temuan ini juga mendukung kerangka teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response) yang 

digunakan dalam penelitian ini. Dalam model ini, time limit berfungsi sebagai Stimulus (S) yang 

merangsang konsumen. Stimulus tersebut kemudian memicu proses internal (organism / O) seperti rasa 
urgensi, FOMO, dan persepsi kelangkaan. Proses psikologis ini pada akhirnya mendorong respons (R) 

berupa keputusan pembelian. Dengan demikian, time limit bukan hanya faktor eksternal, tetapi 

katalisator yang mempercepat transisi dari niat ke tindakan. 
Implikasi praktis dari temuan ini sangat penting bagi penjual dan platform e-commerce. Bagi 

penjual, penting untuk merancang kampanye promo dengan durasi yang strategis. Durasi yang terlalu 

panjang (misalnya 7 hari) mungkin tidak menciptakan cukup tekanan, sementara durasi yang terlalu 

pendek (kurang dari 30 menit) bisa dianggap tidak kredibel. Durasi 1–3 jam, seperti yang sering 
digunakan dalam flash sale, terbukti efektif dalam memicu respons cepat. Selain itu, penempatan 

countdown timer yang jelas dan menonjol di halaman produk dapat meningkatkan visibilitas dan 

efektivitas strategi ini. 
Bagi Tokopedia, temuan ini memberikan insight untuk mengoptimalkan desain antarmuka 

pengguna (UI/UX). Misalnya, notifikasi “Waktu hampir habis!” bisa ditampilkan secara dinamis saat 

pengguna membuka halaman produk, terutama jika waktu promo tersisa kurang dari 15 menit. Fitur ini 

dapat meningkatkan engagement dan konversi, terutama selama event besar seperti Harbolnas, 10.10, 
atau 11.11. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa time limit adalah alat pemasaran digital yang 

sangat efektif dalam mendorong keputusan pembelian, terutama pada konsumen muda seperti 
mahasiswa. Strategi ini memanfaatkan dinamika psikologis konsumen secara cerdas, dan ketika 

digunakan secara transparan dan kredibel, dapat meningkatkan loyalitas dan konversi penjualan. 

Jumlah stock berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswa Politeknik 

Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah stok berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen, dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, yang jauh di bawah 
batas kritis 0,05. Koefisien regresi sebesar 0,452 mengindikasikan bahwa semakin rendah jumlah stok 

yang ditampilkan di Tokopedia, semakin besar kecenderungan konsumen untuk segera membeli. 

Temuan ini mendukung H₂ yang menyatakan bahwa jumlah stok memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta. 

Temuan ini sangat konsisten dengan Teori Kelangkaan (Scarcity Theory) yang dikemukakan oleh 

Cialdini (2001), yang menyatakan bahwa konsumen cenderung memberikan nilai lebih tinggi terhadap 
produk yang ketersediaannya terbatas. Dalam konteks e-commerce, informasi seperti “Hanya tersisa 

1!”, “Stok hampir habis!”, atau “Tersisa 3 barang!” merupakan bentuk quantity scarcity yang secara 

langsung menciptakan persepsi bahwa produk tersebut langka, eksklusif, atau sedang laris. Kondisi ini 

memicu emosi seperti rasa takut kehabisan (Fear of Missing Out), keinginan untuk memiliki (desire for 
ownership), dan kecemasan akan kehilangan kesempatan (loss aversion), yang pada akhirnya 

mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara cepat dan impulsif. 
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Berdasarkan data karakteristik responden, mayoritas mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta 
merupakan pengguna aktif Tokopedia, dengan frekuensi belanja 3–4 kali per bulan. Mereka termasuk 

generasi Z yang sensitif terhadap sinyal sosial dan informasi kelangkaan. Dalam penelitian ini, banyak 

responden mengaku bahwa mereka langsung menambahkan produk ke keranjang begitu melihat 

notifikasi stok terbatas. Bahkan, beberapa di antaranya mengaku membeli produk yang sebelumnya 
tidak direncanakan, hanya karena takut produk tersebut kehabisan. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

informasi jumlah stok bukan hanya sekadar data, tetapi menjadi sinyal psikologis yang kuat dalam 

memengaruhi perilaku konsumen. 
Temuan ini didukung oleh penelitian Nurhayati & Setiawan (2019), yang menemukan bahwa 

konsumen cenderung lebih tertarik membeli produk yang stoknya hampir habis karena menganggapnya 

lebih populer atau berkualitas tinggi. Selain itu, Zhang et al. (2025) juga menyatakan bahwa informasi 
stok real-time, terutama jika stok kurang dari 5 unit, secara signifikan meningkatkan niat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kelangkaan kuantitas memiliki dampak yang nyata 

dan dapat diukur dalam konteks belanja online. 

Selain itu, penelitian oleh Aditya & Rahmawati (2023) menyebutkan bahwa informasi stok 
terbatas menjadi salah satu faktor utama yang mendorong pembelian selama event besar seperti 

Harbolnas. Di Tokopedia, fitur seperti “Stok tinggal 1!” sering muncul secara dinamis saat stok menipis, 

dan penempatannya yang strategis di halaman produk membuatnya mudah terlihat. Hal ini memperkuat 
rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk segera bertindak, karena mereka merasa bahwa jika tidak 

membeli sekarang, maka produk tersebut tidak akan tersedia lagi. 

Temuan ini juga relevan dengan kerangka teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response). Dalam 
model ini, jumlah stok berfungsi sebagai Stimulus (S) yang merangsang konsumen. Stimulus tersebut 

kemudian memicu proses internal (organism / O) seperti persepsi kelangkaan, rasa takut kehabisan, dan 

FOMO. Proses psikologis ini pada akhirnya mendorong respons (R) berupa keputusan pembelian. 

Dengan demikian, jumlah stok tidak hanya berfungsi sebagai informasi teknis, tetapi sebagai alat 
pemasaran digital yang efektif dalam mengubah niat menjadi tindakan. 

Implikasi praktis dari temuan ini sangat penting bagi penjual dan platform e-commerce. Bagi 

penjual, penting untuk menampilkan informasi stok secara transparan dan akurat. Misalnya, 
menampilkan stok secara real-time atau menggunakan fitur “stok hampir habis” hanya saat benar-benar 

mendekati habis, agar tidak merusak kepercayaan konsumen. Bagi Tokopedia, temuan ini memberikan 

insight untuk mengoptimalkan desain antarmuka, seperti menempatkan notifikasi stok terbatas lebih 

menonjol atau memberikan notifikasi push saat stok kritis. 
Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa jumlah stok adalah faktor psikologis yang 

kuat dalam mendorong keputusan pembelian di e-commerce. Ketika dikombinasikan dengan strategi 

lain seperti time limit, efeknya menjadi semakin kuat. Oleh karena itu, pengelolaan informasi stok 
secara strategis dapat menjadi kunci dalam meningkatkan konversi penjualan di platform digital. 

Time limit dan jumlah stock secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. 

Hasil uji F (simultan) menunjukkan bahwa time limit dan jumlah stok secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan nilai F hitung = 

126.710 dan signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, yang jauh di bawah batas kritis 0,05. Temuan ini 
mendukung H₃ yang menyatakan bahwa kombinasi kedua variabel independen tersebut memiliki 

pengaruh yang kuat secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa efek dari time limit dan jumlah stok bukan hanya berdiri sendiri, 
tetapi saling memperkuat satu sama lain. Dalam konteks e-commerce, ketika konsumen melihat batas 

waktu promo yang ketat (misalnya: “Promo berakhir dalam 1 jam!”) dikombinasikan dengan informasi 

stok terbatas (misalnya: “Hanya tersisa 1!”), maka persepsi kelangkaan menjadi sangat intens. Kondisi 
ini menciptakan dual pressure (tekanan ganda) yang secara psikologis sangat efektif dalam mendorong 

tindakan pembelian cepat dan impulsif. Konsumen merasa bahwa tidak hanya waktunya yang hampir 

habis, tetapi juga produknya yang hampir tidak tersedia lagi, sehingga keputusan untuk membeli 

menjadi hampir tidak terhindarkan. 
Temuan ini sangat konsisten dengan Teori Kelangkaan (Scarcity Theory) dari Cialdini (2001), 

yang menyatakan bahwa kombinasi time scarcity (kelangkaan waktu) dan quantity scarcity (kelangkaan 
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kuantitas) akan memperkuat nilai yang dirasakan (perceived value) dari suatu produk. Dalam penelitian 
ini, mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta yang menjadi responden merespons sangat kuat terhadap 

kombinasi ini, terutama karena mereka termasuk generasi Z yang sensitif terhadap sinyal kelangkaan 

dan tekanan waktu. Banyak responden mengaku bahwa mereka langsung melakukan checkout begitu 

melihat kedua notifikasi tersebut muncul secara bersamaan, bahkan tanpa membandingkan produk lain. 
Selain itu, temuan ini juga mendukung penelitian oleh Chen & Abdullah (2024) yang 

menemukan bahwa kombinasi time limit dan jumlah stok meningkatkan konversi penjualan hingga 52% 

di platform e-commerce Asia Tenggara. Mereka menyebut fenomena ini sebagai efek sinergis dari 
scarcity marketing, di mana pengaruh gabungan kedua faktor jauh lebih besar daripada pengaruh 

individu masing-masing. Di Tokopedia, strategi ini sering digunakan selama event besar seperti 10.10, 

11.11, atau Harbolnas, di mana penjual sengaja menggabungkan flash sale dengan stok terbatas untuk 
menciptakan rasa urgensi maksimal. 

Dari sisi teori, temuan ini juga relevan dengan kerangka S-O-R (Stimulus-Organism-Response). 

Dalam model ini, time limit dan jumlah stok berfungsi sebagai Stimulus ganda yang memicu proses 

internal (organism) seperti FOMO (Fear of Missing Out), rasa urgensi, dan persepsi kelangkaan. Proses 
psikologis ini kemudian mengarah pada respons berupa keputusan pembelian. Kombinasi kedua 

Stimulus ini membuat proses internal lebih intens, sehingga responsnya pun lebih cepat dan kuat. 

Implikasi praktis dari temuan ini sangat penting bagi penjual dan platform e-commerce. Bagi 
penjual, penting untuk merancang kampanye promo yang menggabungkan waktu dan stok terbatas 

secara strategis, karena kombinasi ini terbukti paling efektif dalam mendorong konversi. Bagi 

Tokopedia, temuan ini memberikan insight untuk mengoptimalkan desain antarmuka, seperti 
menampilkan notifikasi “Waktu hampir habis!” dan “Stok tinggal 1!” secara bersamaan di halaman 

produk, terutama selama event besar. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa strategi kelangkaan ganda merupakan alat 

pemasaran digital yang sangat efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian, terutama pada 
konsumen muda. Kombinasi time limit dan jumlah stok tidak hanya memperkuat persepsi kelangkaan, 

tetapi juga mempercepat transisi dari niat ke tindakan, menjadikannya salah satu strategi paling ampuh 

di era e-commerce. 

Time limit merupakan variabel yang paling berpengaruh dibandingkan jumlah stock terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, dapat disimpulkan bahwa time limit merupakan 

variabel yang paling berpengaruh dibandingkan jumlah stok terhadap keputusan pembelian konsumen 

mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. Hal ini ditunjukkan oleh t hitung 

yang paling besar yaitu sebesar 6,543, maka Ho4 ditolak dan Ha4 diterima. Nilai t hitung yang lebih 
tinggi menunjukkan bahwa time limit memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap keputusan 

pembelian, meskipun secara numerik keduanya sama-sama signifikan (Sig. = 0,000 < 0,05). Hal ini 

mendukung H₄ dalam penelitian ini, yaitu bahwa time limit memiliki pengaruh yang lebih besar 
dibandingkan jumlah stok. 

Temuan ini dapat dijelaskan secara psikologis melalui Teori Kelangkaan (Scarcity Theory) dari 

Cialdini (2001), yang menyatakan bahwa keterbatasan waktu (time scarcity) merupakan bentuk 

kelangkaan yang paling efektif dalam menciptakan persepsi nilai dan urgensi. Dalam konteks 
Tokopedia, batas waktu promo seperti flash sale, midnight sale, atau notifikasi “Promo berakhir dalam 

1 jam!” bersifat final dan tidak dapat diperpanjang. Konsumen merasa bahwa jika mereka tidak 

bertindak sekarang, maka kesempatan tersebut akan hilang selamanya. Kondisi ini memicu FOMO 
(Fear of Missing Out) yang sangat kuat, yang kemudian mendorong konsumen untuk segera melakukan 

pembelian tanpa banyak pertimbangan. 

Di sisi lain, meskipun informasi jumlah stok seperti “Hanya tersisa 1!” juga menciptakan rasa 
urgensi, namun persepsi konsumen terhadap stok terbatas bisa jadi tidak sepenuhnya kredibel. Banyak 

konsumen yang menyadari bahwa stok bisa diisi ulang kapan saja, bahkan jika tidak ditampilkan secara 

real-time. Hal ini membuat tekanan psikologis dari jumlah stok kurang intens dibandingkan tekanan 

dari waktu yang terus berjalan dan tidak bisa dihentikan. Hal ini diperkuat oleh temuan Kim & Santoso 
(2023) menunjukkan bahwa time pressure (tekanan waktu) lebih efektif dalam mempercepat keputusan 

beli dibandingkan quantity scarcity (kelangkaan kuantitas), terutama pada konsumen muda seperti 



Dimas Megarianto (2026).   

DIGITIVE; Indonesian Journal of Digital Business, Management and Accounting Vol. 1 No. 3 Juli, 2026 

P-ISSN: 3125-1366  E-ISSN : 3124-7652 
 

22 
 

mahasiswa. Mereka cenderung mengurangi proses evaluasi alternatif dan langsung fokus pada tindakan 
saat melihat countdown timer. Fenomena ini sangat relevan dengan karakteristik responden penelitian 

ini, di mana mayoritas adalah mahasiswa berusia 19–22 tahun, yang termasuk generasi digital native 

dan sangat responsif terhadap strategi pemasaran berbasis waktu. 

Implikasi praktis dari temuan ini sangat penting bagi penjual dan platform e-commerce. Bagi 
penjual, penting untuk memprioritaskan strategi time limit dalam kampanye promosi, seperti 

menetapkan durasi promo yang singkat (1–3 jam) dan menampilkan countdown timer secara menonjol. 

Bagi Tokopedia, temuan ini memberikan insight untuk mengoptimalkan desain antarmuka, seperti 
menampilkan notifikasi “Waktu hampir habis!” secara dinamis saat pengguna membuka halaman 

produk. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa time limit bukan hanya sekadar informasi, 
tetapi alat pemasaran digital yang paling efektif dalam mendorong keputusan pembelian, terutama pada 

konsumen muda yang sensitif terhadap tekanan waktu. Oleh karena itu, time limit layak menjadi fokus 

utama dalam strategi scarcity marketing di e-commerce. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat ditarik Kesimpulan: 

Time limit berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswa 
Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. Jumlah stock berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi 

Tokopedia. Time limit dan jumlah stock secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. Time limit 

merupakan variabel yang paling berpengaruh dibandingkan jumlah stock terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Politeknik Akbara Surakarta pada aplikasi Tokopedia. 
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