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Abstrak 

 

Penelitian ini mengkaji pengaruh Scarcity (kelangkaan) dan E-Trust (kepercayaan digital) terhadap e-

purchase intention (minat beli online) dalam konteks pembelian game digital melalui platform Steam, 

dengan Fear of Missing Out (FOMO) sebagai variabel mediasi. Seiring dengan meningkatnya tren belanja 

online di Indonesia, memahami motivasi psikologis dan faktor pemasaran yang memengaruhi perilaku 

konsumen menjadi semakin penting, terutama di kalangan dewasa muda yang mendominasi pasar game 

digital. Steam, sebagai salah satu platform penjualan game online terbesar, menjadi studi kasus yang 

relevan untuk mengeksplorasi bagaimana penawaran terbatas (Scarcity) dan kepercayaan digital 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa baik Scarcity maupun E-Trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, 

baik secara langsung maupun melalui fomo sebagai perantara. Fomo muncul sebagai pemicu emosional 

yang kuat yang dapat meningkatkan urgensi dan mendorong keputusan pembelian. Temuan ini memberikan 

kontribusi pada literatur perilaku konsumen digital dan menawarkan wawasan praktis bagi pemasar di 

industri game online. Dengan memanfaatkan strategi yang membangun kepercayaan dan menciptakan 

persepsi kelangkaan, pemasar dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong penjualan. Studi 

ini sangat relevan bagi bisnis yang menargetkan demografis digital di pasar berkembang. 

Kata kunci : scarcity, e-trust, FOMO, e-purchase intention, perilaku konsumen 

 
I PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah mengubah perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, termasuk 

dalam konteks industri game online. Di tengah pesatnya perkembangan platform distribusi digital seperti 

Steam, muncul tantangan bagi pelaku industri untuk memahami faktor-faktor psikologis yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Salah satu fenomena yang relevan dalam konteks ini adalah Fear of 

Missing Out (FOMO), yaitu perasaan takut tertinggal dari tren atau kesempatan yang sedang berlangsung. 

FOMO sering kali dipicu oleh strategi pemasaran yang menekankan kelangkaan (Scarcity) dan kepercayaan 

digital (E-Trust). 

Dalam konteks pemasaran digital, Scarcity dapat diciptakan melalui pembatasan waktu promo, 

stok terbatas, atau penawaran eksklusif, yang mendorong urgensi dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Sementara itu, E-Trust menjadi elemen penting dalam membentuk keyakinan konsumen terhadap 

keamanan dan keandalan platform digital. Ketika keduanya hadir bersamaan, dapat tercipta tekanan sosial 

dan psikologis yang mendorong timbulnya FOMO. 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa Scarcity dan E-Trust secara individu dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Namun, belum banyak yang mengeksplorasi bagaimana FOMO dapat 

berperan sebagai mediator dalam hubungan antara kedua variabel tersebut terhadap intensi pembelian 

online. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk memahami dinamika psikologis konsumen digital, 

khususnya dalam industri game online, serta memberikan kontribusi praktis bagi pengembang dan pemasar 

dalam merancang strategi yang lebih efektif. 
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Penelitian ini bertujuan untuk: (1) menguji pengaruh Scarcity terhadap E-Purchase Intention, (2) 

menguji pengaruh Scarcity terhadap FOMO, (3) menguji pengaruh E-Trust terhadap E-Purchase Intention, 

dan (4) menguji pengaruh E-Trust terhadap FOMO, (5) menguji pengaruh Fomo terhadap E-Puchase 

Intention,  (6) menguji pengaruh Scarcity dimediasi oleh Fomo terhadap E-Purchase Intention, (7) menguji 

pengaruh E-Trust dimediasi oleh Fomo terhadap E-Purchase Intention, (8) menguji pengaruh Scarcity dan 

E-Trust terhadap E-purchase intention yang dimediasi oleh FOMO. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran (Sumber : Diolah dari berbagai sumber, 2024) 

Gambar 1 menggambarkan kerangka penelitian yang menjelaskan hubungan antara variabel-

variabel yang akan diteliti. Terdapat dua variabel independen, Scarcity dan E-Trust, yang diduga dapat 

mempengaruhi variabel dependen e-purchase intention. Selain itu, terdapat variabel intervening  fomo yang 

memediasi hubungan antara kedua variabel independen dengan e-purchase intention. 

 

II KAJIAN LITERASI 

Scarcity atau kelangkaan merupakan kondisi terbatasnya suatu produk atau penawaran dalam 

jangka waktu tertentu, yang dapat menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi di benak konsumen 

(Cialdini, 1993). Dalam konteks pemasaran digital, Scarcity sering dimanfaatkan untuk mendorong urgensi 

dan mempercepat pengambilan keputusan pembelian. Scarcity dapat berbentuk time scarcity (kelangkaan 

waktu) dan limited quantity (jumlah terbatas). Penelitian dari (Firda Deviyana Rizki & Dian Fordian, 

2024)menunjukkan bahwa persepsi kelangkaan meningkatkan intensi pembelian secara signifikan karena 

konsumen merasa takut kehilangan kesempatan.  

E-Trust merujuk pada kepercayaan konsumen terhadap platform digital, baik dari sisi keamanan 

transaksi, keandalan informasi, maupun reputasi penjual (Lena Ellitan & Ani Suhartatik, 2023) Dalam 

ekosistem e-commerce, kepercayaan merupakan faktor fundamental yang memengaruhi kelanjutan 

hubungan konsumen dengan platform digital. Tanpa e-trust, konsumen akan ragu melakukan transaksi 

karena adanya risiko yang dirasakan. Dalam industri game online, e-trust dapat diperoleh melalui review 

positif, enkripsi keamanan, dan sistem refund yang jelas. 

FOMO atau Fear Of Missing Out merupakan perasaan cemas atau khawatir bahwa seseorang akan 

melewatkan pengalaman, informasi, atau momen penting yang sedang terjadi di sekitarnya (Radianto & 

Kilay, 2023) Fenomena tersebut sering terjadi pada fase perkembangan yang terjadi pada usia sekitar 18 

hingga 25 tahun, ketika individu berada dalam transisi antara masa remaja dan dewasa penuh “emerging 

adulthood” (Arini, 2021). 

E-purchase intention adalah niat atau kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk 

melalui platform digital (Kotler & Keller, 2016). Niat ini dipengaruhi oleh persepsi kemudahan, 

kepercayaan, dan daya tarik promosi. Studi-studi sebelumnya menyatakan bahwa niat beli online meningkat 

saat konsumen merasakan urgensi (scarcity), memiliki kepercayaan (e-trust), dan mengalami tekanan 

psikologis seperti fomo. 

Hubungan Antar Variabel scarcity dan e-trust telah terbukti secara terpisah meningkatkan e-

purchase intention. Namun, keterlibatan fomo sebagai mediator dalam hubungan ini membuka peluang 

untuk memahami lebih dalam bagaimana faktor psikologis bekerja dalam konteks digital. Ketika konsumen 

merasakan Scarcity dan memiliki kepercayaan terhadap platform, mereka lebih mudah mengalami FOMO 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4553ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4498
 

7 

 

yang kemudian mendorong tindakan pembelian. Dengan demikian, FOMO dapat berfungsi sebagai 

jembatan psikologis antara stimulus pemasaran (scarcity dan e-trust) dengan respons perilaku (e-purchase 

intention) 

  

III METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif (Sugiyono, 2013) dengan metode survei. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada pengguna platform 

Steam. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria pengguna 

steam saat ini tengah berada di Kabupaten Banyumas. Jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 290 

responden, dimana angka tersebut didapat dari jumlah indikator kuisioner yang berjumlah 29 butir dan 

dikalikan 10 (Hair et al., 2021). 

Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator dari variabel-variabel yang diteliti. Variabel 

tersebut didapat dari journal penelitian terdahulu yang didapat dan diambil dimensi-dimensi yang sesuai 

dengan penelitian ini. 

Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least 

Square (PLS) dengan bantuan software SmartPLS. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan melalui outer 

loading, nilai AVE (Average Variance Extracted), dan composite reliability. Selain itu, analisis jalur (path 

analysis) digunakan untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel serta melihat 

peran mediasi fomo. 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

       

Scarcity Strategi 

pemasaran 

yang 

memanfaatkan 

prinsip 

psikologis 

bahwa 

manusia 

cenderung 

lebih 

menginginkan 

sesuatu yang 

terbatas atau 

langka. 

Time scarcity Batas waktu 

penawaran 

Batasan waktu 

suatu 

penawaran 

 Interval 

1-7 

1 

Countdown timer  Memberikan 

informasi 

mengenai 

waktu 

penawaran 

  Interval 

1-7 

2 

Exclusivity Limited stock Keterbatasan 

jumlah produk  

yang dimiliki  

  Interval 

1-7 

3 

Branding 

  

Merek dagang 

yang telah 

memiliki nama 

yang baik serta 

terkenal 

 Interval 

1-7 

4 

Unique quality Produk 

memiliki nilai 

lebih daripada 

produk lain 

Interval 1-

7 

5 

Pembelian 

impulsif 

Purchase value Harga suatu 

produk 

Interval 1-

7 

6 

Product 

availability  

Produk tersebut 

tersedia secara 

langsung 

Interval 1-

7 

7 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4554ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4499
 

8 

 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

       

E-Trust keyakinan dan 

kepercayaan 

yang dimiliki 

pelanggan 

terhadap 

keandalan, 

kredibilitas, 

dan keamanan 

platform e-

commerce 

atau penjual di 

lingkungan 

Online 

Cognitive 

trust 

Competence Developer 

memiliki cukup 

keterampilan 

dan dapat 

dipercaya  

Interval 1-

7 

8 

 

 

 

 

 

9 

  

 

Honesty 

Transparansi 

dari pihak 

developer 

 

 Interval 

1-7 

Commitment to 

Execution  

Kepercayaan 

jika developer 

memenuhi 

komitmen yang 

dijanjikan 

Interval 1-

7 

10 

 

 

 

  

System 

Quality  

Efisiensi Kecepatan dan 

tingkat 

responsive 

dalam 

membuka suatu 

halaman 

Interval 1-

7 

11 

 

 

 

  

Keandalan Stabilitas 

sistem dan 

konsistensi 

dalam 

memberikan 

layanan yang 

dijanjikan 

kepada 

pengguna 

Interval 1-

7 

12 

Kemudahan Mengukur 

seberapa intuitif 

dan user-

friendly  

Interval 1-

7 

13 

  

Security Enkripsi Data Kecakapan 

enkripsi untuk 

melindungi data 

pribadi dan 

transaksi 

Interval 1-

7  

14 

 

  

Keamanan 

Transaksi 

Keamanan 

transaksi 

pengguna dari 

penipuan dan 

penyalahgunaan 

Interval 1-

7 

  

15 

  

FOMO perasaan 

cemas atau 

khawatir 

bahwa kita 

mungkin 

melewatkan 

pengalaman 

Relatedness Perasaan cemas Merasa cemas 

tertinggal 

pengalaman 

atau momen 

penting yang 

dialami oleh 

orang lain 

Interval 1-

7 

  

16 
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Tabel 3.1 Operasional Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

       

yang berharga 

atau 

menyenangkan 

yang sedang 

dinikmati 

orang lain 

Keterhubungan 

dengan informasi 

Keinginan 

untuk selalu 

mendapatkan 

informasi 

terbaru 

mengenai 

aktivitas sosial 

atau peristiwa 

yang terjadi di 

sekitar mereka 

Interval 1-

7 

17 

 

 

 

 

 

  

 

media sosial Memastikan 

tidak tertinggal 

dengan sering 

melihat trend 

media sosial 

Interval 1-

7 

  

18 

Pengaruh 

Emosional 

Motivasi Perasaan Fomo 

mendorong 

individu untuk 

melakukan 

transaksi 

Interval 1-

7 

  

19 

 

 

 

  

Respon Efektifitas iklan 

menggunakan 

elemen Fomo 

dalam menarik 

perhatian dan 

mendorong 

tindakan 

pembelian 

Interval 1-

7 

  

20 

 

 

 

 

  

Autonomy Perasaan terasing Mengalami 

perasaan 

terasingkan jika 

tidak dapat 

terlibat dalam 

suatu acara 

Interval 1-

7 

  

21 

 

 

 

 

 

  
Dampak pada 

keputusan 

Ketakutan 

kehilangan 

trend walaupun 

tidak tertarik 

secara pribadi 

Interval 1-

7 

  

  

  

22 
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Tabel 3.1 Operasional Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

       

E-

purchase 

intention 

kecenderungan 

konsumen 

untuk membeli 

produk atau 

layanan secara 

online melalui 

platform 

seperti situs 

web atau 

aplikasi e-

commerce 

E-security  Protection of 

Personal Data 

and Payment 

Information 

Perlindungan 

data pribadi dan 

informasi 

pembayaran 

pengguna 

Interval 1-

7 

23 

 

 

  

Presence of 

Security 

Certificates 

Apakah situs 

web memiliki 

sertifikat 

keamanan yang 

valid 

Interval 1-

7 

24 

 

  

Ussability Ease of 

Navigation  

Kemudahan 

menemukan 

informasi yang 

mereka cari 

tanpa 

kebingungan 

Interval  

1-7 

25 

 

 

 

 

  
Intuitive interface tampilan 

antarmuka 

harus intuitif 

sehingga 

pengguna dapat 

memahami 

tanpa perlu 

intruksi yang 

rumit 

Interval 1-

7 

  

  

26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Social 

influence 

Trend and 

popularity 

produk yang 

sedang tren atau 

populer di 

kalangan 

kelompok 

sosial tertentu 

Interval 1-

7 

27 

 

 

 

  

Online community forum atau grup 

diskusi di mana 

anggota berbagi 

pengalaman 

dan 

rekomendasi 

tentang produk 

atau layanan 

Interval 1-

7 

  

28 
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IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Setelah melalui proses pengumpulan dan analisis data, tahap selanjutnya adalah penyajian hasil 

penelitian yang diperoleh melalui teknik PLS-SEM menggunakan software SmartPLS. Hasil ini 

menggambarkan hubungan antar variabel yang diteliti, sekaligus menguji validitas dan reliabilitas konstruk 

serta peran mediasi fomo dalam model konseptual. Bagian ini akan membahas secara bertahap hasil 

pengujian model serta interpretasi teoritis dari temuan penelitian. 

Validitas konvergen adalah validitas yang dapat diperoleh apabila nilai yang diperoleh oleh 

instrumen pengukuran memiliki nilai yang tinggi. Suatu indikator dikatakan valid apabila nilai AVE 

(Average Varians Extracted) > 0,5 maka dapat dikatakan jika pengukuran tersebut telah memenuhi batas 

minimal untuk melalui validitas konvergen, jika nilai outer loading berada di kisaran angka 0,5 – 0,6 maka 

bisa dikatakan memenuhi nilai cukup, dan jika nilai berada ≥ 0,7 maka outer loading tersebut dikatakan 

tinggi (Wiyono, 2020). Berikut adalah nilai validitas konvergen dengan menggunakan SmartPLS 4 : 

Tabel 1. Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Scarcity 

Time Scarcity 0,829 

0,701 

Valid 

Price To Value 0,820 Valid 

Exclusivity 0,862 Valid 

E-Trust 

Cognitive Trust 0,877 

0,729 

Valid 

System Quality 0,871 Valid 

Security 0,811 Valid 

FOMO Relatedness 0,888 0,761 Valid 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala 
No 

Kuisioner 

       

Social media 

influence 

aktivitas dan 

interaksi di 

platform media 

sosial yang 

dapat 

membentuk 

pandangan 

konsumen 

tentang merek 

atau produk 

tertentu. 

Interval 1-

7 

29 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Sumber : Diolah peneliti, 2024 
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Tabel 1. Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Impulsive 0,873 Valid 

Autonomy 0,856 Valid 

E-purchase 

intention 

E-Satisfication 0,877 

0,730 

Valid 

Costumer Value 0,852 Valid 

Social Influence 0,833 Valid 

Sumber : Diolah peneliti, 2024. 

 

Setelah hasil outer loading dari masing-masing dimensi variabel didapatkan, dimana hasilnya semua 

dimensi valid dan bisa dilanjut ke tahapan pengujian selanjutnya.  

Uji hipotesis dilakukan dengan software SmartPLS 4 dengan metode bootstraping pada sample 

responden, hal ini dilakukan dengan membandingkan nilai dari t-statistik dengan nilai t-tabel. Hipotesis 

dinyatakan diterima apabila nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel, hasil tersebut dapat dilihat pada tabel 

berikut : 

Tabel 2. Nilai Path Coefficient 

Hipotesis Path 
Path 

Coefficient 
T statistics 

P 

values 
Keterangan 

H1 Scarcity → E-Purchase 0,509 7,603 0,000 Diterima 

H2 Scarcity → FOMO 0,391 5,820 0,000 Diterima 

H3 E-Trust → FOMO 0,292 4,075 0,000 Diterima 

H4 E-Trust → E-Purchase 0,157 2,343 0,019 Diterima 

H5 FOMO → E-Purchase 0,222 3,455 0,001 Diterima 

H6 
Scarcity → Fomo→ E-

Purchase 
0,087 3,004 0.003 Diterima 

H7 
Scarcity → Fomo → E-

Purchase 
0.065 2,829 0.005 Diterima 

   Sumber: Data dioalah peneliti, 2025. 

Dari 7 pengujian yang diajukan, 7 pengujian tersebut berhasil diterima. Pada hipotesis pertama 

diketahui jika variabel Scarcity memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-purchase intention, hal ini 

didapat dari nilai path coefficient di angka 0,509 yang berada pada nilai positif dan besaran nilai t-statistic 

sebesar 7,603 > 1,96 lalu nilai p-value yang < 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa disimpulkan jika H1 dapat 

diterima. hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Harimurti Wulandjani et al., 2023) dimana Scarcity secara 
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positif mempengaruhi niat beli seseorang secara online, hal ini disebabkan oleh adanya keinginan seseorang 

untuk membeli game dalam harga promosi. penggunaan dua model Scarcity seperti limited time Scarcity 

dan limited quantity Scarcity pun menghasilkan hasil yang lebih positif daripada hanya menggunakan 

limited time Scarcity (Heriyanto et al., 2021). Hal ini pun terlihat di platform steam, dengan mereka yang 

menyajikan penawaran secara terbatas kepada penggunanya, dimana game yang tengah pada masa promosi 

sering kali dilirik oleh pengguna steam, walaupun terkadang game tersebut diluar wishlist pengguna, hal 

tersebut pun telah dibuktikan oleh (Barton et al., 2022) dimana Scarcity adalah salah satu faktor kuat dalam 

mempengaruhi niat beli seseorang dan steam dengan baik memanfaatkan hal tersebut. 

Pada hipotesis kedua diketahui jika variabel Scarcity memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap fomo, hal ini didapat dari nilai path coefficient di angka 0,391 yang berada pada nilai positif dan 

besaran nilai t-statistic sebesar 5,820 > 1,96 lalu nilai p-value yang < 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa 

disimpulkan jika H2 dapat diterima. Hasil tersebut sejalan dengan hasil penelitian terdahulu (Zhang et al., 

2022) dimana semakin tingginya persepsi akan suatu kelangkaan dimana kelangkaan yang digunakan oleh 

steam merupakan kelangkaan dalam bentuk jangka waktu promosi harga game, dapat meningkatkan 

ketakutan atau kecemasan seseorang, hasil tersebut pun diuji dengan metode yang sama yaitu penggunaan 

structural equation model dengan total 488 responden. Promosi dengan jangka waktu tertentu yang sering 

dilakukan oleh steam dapat meningkatkan ketakutan seseorang untuk tidak terlewatkan momen tersebut. 

dalam penelitian (Wahyuni, 2024) juga menyajikan hasil yang sama dengan banyak penelitian sebelumnya, 

dimana Scarcity memiliki peran yang dapat memicu perasaan cemas atau ketakutan seseorang untuk ikut 

serta. Dalam konteks steam, mereka melakukan promosi melalui social media dan banner promosi pada 

halaman awal platform steam dimana promosi tersebut disandingkan dengan countdown waktu promosi 

dimulai dan berakhir, hal tersebutlah yang dapat memunculkan rasa ketakutan seseorang untuk tidak 

tertinggal promosi atau event tertentu yang tengah berjalan pada steam. 

Pada hipotesis ketiga diketahui jika variabel E-Trust memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap e-purchase intention, hal ini didapat dari nilai path coefficient di angka 0,392 yang berada pada 

nilai positif dan besaran nilai t-statistic sebesar 4,075 > 1,96 lalu nilai p-value yang < 0,5. Dari hasil tersebut 

maka bisa disimpulkan jika H3 dapat diterima. Hasil ini berbanding terbalik dengan hasil (Anggawi & Fitri, 

2024) dimana dalam hasil penelitiannya, E-Trust tidak cukup kuat untuk dapat mempengaruhi e-purchase 

intention, sehingga diperlukannya variabel pendukung untuk dapat menghasilkan hasil positif terhadap e-

purchase intention. Sedangkan (Calvin & Keni, 2024) dan (Zaheer et al., 2024) dalam hasil penelitian 

mereka, menunjukkan hasil yang positif dimana kepercayaan seseorang akan suatu produk atau jasa dapat 

meningkatkan minat beli seseorang. dengan kompetensi dan kualitas sistem yang telah steam bangun 

bertahun-tahun, telah menciptakan kepercayaan yang kuat akan steam itu sendiri, selain itu keamanan kuat 

yang dimiliki oleh pihak steam juga memperkuat kepercayaan pengguna dalam melakukan transaksi pada 

platform steam. Keamanan dalam menjaga data pribadi serta transaksi seringkali menjadi keraguan 

seseorang dalam menggunakan suatu aplikasi, dalam era digital data pribadi menjadi hal yang sangat rawan 

untuk diambil dan disalahgunakan, akan tetapi keamanan yang telah dibuat oleh steam membuat pengguna 

merasa aman akan keamanan data pribadi mereka. 

pada hipotesis keempat diketahui jika variabel E-Trust memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap fomo, hal ini didapat dari nilai path coefficient di angka 0,157 yang berada pada nilai positif dan 

besaran nilai t-statistic sebesar 2,343 > 1,96 lalu nilai p-value yang < 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa 

disimpulkan jika H4 dapat diterima. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan jika E-Trust mempengaruhi 

Fomo secara signifikan. Kepercayaan yang kuat dapat mengurangi keraguan dan risiko yang dirasakan oleh 

seseorang , sehingga pengguna lebih mudah terpengaruh oleh tekanan sosial, tawaran eksklusif, atau konten 

viral, dengan keyakinan bahwa platform tersebut aman dan terpercaya, pengguna mungkin lebih khawatir 

kehilangan peluang dan terdorong untuk berpartisipasi secara impulsif dalam tren, promo, atau aktivitas 

populer. Hal ini juga dipengaruhi atas kepercayaan seseorang terhadap content creator game pada platform 

youtube dengan jumlah subscriber yang besar sehingga hal tersebut dapat menjadi acuan para pengikutnya 

dalam bermain game yang idola mereka main. 

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, pada hipotesis kelima diketahui jika variabel fomo 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-purchase intention, hal ini didapat dari nilai path coefficient 

di angka 0,222 yang berada pada nilai positif dan besaran nilai t-statistic sebesar 3,455 > 1,96 lalu nilai p-

value yang < 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa disimpulkan jika H5 dapat diterima. Dari hasil tersebut bisa 

disimpulkan jika fomo mempengaruhi e-purchase intention secara signifikan. Hasil ini relevan dengan hasil 

penelitian (Yani, 2023) dimana semakin besar fomo seseorang akan suatu fenomena yang terjadi di 

sekitarnya, maka semakin kuat pula orang tersebut untuk ikut serta. Dengan adanya sosial media dan media 

informasi lainya, membuat pertukaran informasi berjalan secara real-time dan oleh karenanya informasi 

mengenai game terbaru, event game, dan informasi lainnya yang saling berkaitan satu sama lain, dapat 
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dengan mudah tersebar dan menguatkan perasaan ketakutan dan kecemasan seseorang. Dengan perasaan 

takut serta cemas, minat beli seseorang pun muncul sehingga memunculkan hubungan positif antara fomo 

terhadap e-purchase intention(Adinda Nora Farasandy & Willy Arafah, 2023), tak jarang pengembang 

game melakukan promosi berbayar untuk mempromosikan game mereka melalui para youtuber untuk bisa 

meningkatkan perasaan seseorang untuk ikut memainkan game yang sama. 

Pada ada hipotesis ke enam diketahui jika variabel Scarcity yang dimediasi oleh fomo memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap e-purchase intention, hal ini didapat dari nilai path coefficient di angka 

0,087 yang berada pada nilai positif dan besaran nilai t-statistic sebesar 3,004 > 1,96 lalu nilai p-value yang 

< 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa disimpulkan jika H6 dapat diterima. Pada hipotesis sebelumnya variabel 

E-Trust memiliki hasil yang positif terhadap fomo, dimana dengan keyakinan bahwa platform tersebut aman 

dan terpercaya, pengguna lebih khawatir kehilangan peluang dan terdorong untuk berpartisipasi secara 

impulsif dalam tren, promo, atau aktivitas populer apalagi yang berkaitan dengan game. Fomo diidentifikasi 

sebagai ketakutan pengguna akan ketinggalan suatu tren sehingga membuat pengguna melakukan transaksi 

tanpa pikir panjang. Pengguna seringkali melupakan keamanan yang ada, namun dengan adanya fomo 

mengakibatkan pengguna steam percaya terhadap intergritas aplikasi steam dalam meningkatkan kepuasan 

sehingga mendorong pengguna melakukan pembelian. Dari fenomena tersebut sering kali pengguna merasa 

lebih aman dengan bertransaksi melalui platform dengan kepercayaan tinggi, yaitu steam. Perasaan fomo 

menjembatani kepercayaan pengguna untuk bertransaksi, terlebih teknik pemasaran yang menggunakan 

event yang terbatas serta pengaruh influencer game dapat mempengaruhi penngguna untuk ikut ambil andil 

dalam tren yang tengah berlangsung. 

Pada hipotesis ketujuh diketahui jika variabel E-Trust yang dimediasi oleh fomo memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap e-purchase intention, hal ini didapat dari nilai path coefficient di angka 

0,065 yang berada pada nilai positif dan besaran nilai t-statistic sebesar 2,829 > 1,96 lalu nilai p-value yang 

< 0,5. Dari hasil tersebut maka bisa disimpulkan jika H7 dapat diterima. Dari hasil tersebut maka dapat 

disimpulkan jika Fomo dapat memediasi secara variabel scarcity dan E-Trust terhadap e-purchase intention 

secara baik. Pada hipotesis sebelumnya variabel E-Trust memiliki hasil yang positif terhadap fomo, dimana 

dengan keyakinan bahwa platform tersebut aman dan terpercaya, pengguna lebih khawatir kehilangan 

peluang dan terdorong untuk berpartisipasi secara impulsif dalam tren, promo, atau aktivitas populer 

apalagi yang berkaitan dengan game. Fomo diidentifikasi sebagai ketakutan pengguna akan ketinggalan 

suatu tren sehingga membuat pengguna melakukan transaksi tanpa pikir panjang. Pengguna seringkali 

melupakan keamanan yang ada, namun dengan adanya fomo mengakibatkan pengguna steam percaya 

terhadap intergritas aplikasi steam dalam meningkatkan kepuasan sehingga mendorong pengguna 

melakukan pembelian. Dari fenomena tersebut sering kali pengguna merasa lebih aman dengan bertransaksi 

melalui platform dengan kepercayaan tinggi, yaitu steam. Perasaan fomo menjembatani kepercayaan 

pengguna untuk bertransaksi, terlebih teknik pemasaran yang menggunakan event yang terbatas serta 

pengaruh influencer game dapat mempengaruhi penngguna untuk ikut ambil andil dalam tren yang tengah 

berlangsung. 

Untuk hipotesis kedelapan dimana peneliti menguji pengaruh Scarcity dan E-Trust terhadap e-

purchase intention dimediasi oleh fomo secara simultan, untuk melihat hasil tersebut digunakan 

penghitungan model fit menggunakan SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) dan NFI 

(Normed Fit Indeks) dimana suatu model bisa dibilang fit saat nilai SRMR memiliki nilai kurang dari 0,10 

dan nilai dari NFI bernilai lebih dari 0,90 (Agus Djoko & Dwi Sihono, 2021). 

Tabel 3. nilai GoF 

Model Ukur Nilai Keterangan 

SRMR 0,063 Fit 

NFI 0,827 Menengah 

Sumber: Data dioalah peneliti, 2025. 

 Berdasarkan hasil uji GoF (Goodness of Fit test) dimana menggunakan nilai ukur SRMR 

(Standardized Root Mean Square Residual) dan NFI (Normed Fit Indeks). Dimana hasil dari pengukuran 

tersebut mendapatkan hasil 0,063 dan 0,827 , dan hasil tersebut masih berada di ambang batas normal.  
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Tabel 4. nilai R Square 

 

 

 

   Sumber: Data dioalah peneliti, 2025. 

 Nilai R square untuk masing-masing variabel juga berada di angka baik, dari hasil tersebut maka 

dapat disimpulkan bahwa struktur model secara simultan signifikan memengaruhi hubungan antar variabel. 

V KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa scarcity (kelangkaan) memiliki pengaruh positif 

terhadap e-purchase intention, yaitu niat pengguna untuk melakukan pembelian di platform Steam. Selain 

itu, scarcity juga berpengaruh positif terhadap fomo (fear of missing out). Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi persepsi kelangkaan suatu produk, maka semakin besar pula dorongan emosional pengguna 

untuk segera membeli sebelum kehilangan kesempatan. 

Selanjutnya, e-trust (kepercayaan elektronik) juga terbukti memiliki pengaruh positif terhadap e-

purchase intention dan fomo. Kepercayaan yang tinggi terhadap platform Steam mampu mendorong 

pengguna untuk merasa aman dalam bertransaksi, sekaligus meningkatkan perasaan fomo ketika melihat 

produk atau penawaran yang bersifat terbatas. Kedua hubungan ini menegaskan pentingnya aspek 

kepercayaan dalam membangun keputusan pembelian secara online, khususnya di platform game digital. 

Terakhir, fomo memiliki pengaruh positif terhadap e-purchase intention, yang berarti bahwa perasaan 

takut tertinggal atau kehilangan momen dapat mendorong pengguna untuk segera melakukan pembelian. 

Selain sebagai variabel independen, fomo juga berperan sebagai mediator antara scarcity dan e-trust 

Terhadap e-purchase intention. Efek mediasi ini tergolong sedang (medium effect size), yang menunjukkan 

bahwa fomo memiliki peran penting dalam menjembatani pengaruh kelangkaan dan kepercayaan elektronik 

terhadap minat beli pengguna pada platform Steam. 
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