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ABSTRAK 

 

SASKIA ALVIRA RIZKY. Pengaruh Scarcity Promotion dan Price Discount 

Terhadap Impulse Buying Behavior Konsumen MS Glow Melalui Platform 

Marketplace di Jakarta. Jurusan Administrasi Niaga Politeknik Negeri Jakarta 2025. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Scarcity Promotion dan Price 

Discount terhadap Impulse Buying Behavior konsumen MS Glow melalui platform 

marketplace di Jakarta. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh maraknya pembelian 

impulsif dalam dunia e-commerce, khususnya pada sektor kecantikan. Metode yang 

digunakan adalah metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

penyebaran kuesioner online kepada 394 responden. Analisis data dilakukan 

dengan uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi (R²) menggunakan software IBM SPSS versi 27. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Scarcity Promotion berpengaruh signifikan positif terhadap 

Impulse Buying Behavior dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,097 dan 

kontribusi sebesar 47,86%. Artinya, semakin kuat penerapan strategi Scarcity 

Promotion, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

secara impulsif. Sementara itu, Price Discount juga berpengaruh signifikan positif 

dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,117 dan kontribusi sebesar 31,92%, yang 

menunjukkan bahwa potongan harga efektif dalam merangsang keputusan 

pembelian secara spontan. Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh 

signifikan terhadap Impulse Buying Behavior dengan nilai R Square sebesar 0,627 

atau 62%. Kesimpulannya, kombinasi antara strategi kelangkaan dan diskon harga 

mampu mendorong perilaku pembelian impulsif konsumen MS Glow di Jakarta 

melalui marketplace, serta menjadi strategi pemasaran yang relevan untuk 

meningkatkan penjualan produk serupa di era digital saat ini. 

 

Kata kunci: Impulse Buying Behavior, Marketplace, MS Glow, Price Discount, 

Scarcity Promotion. 
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ABSTRACT 

 

SASKIA ALVIRA RIZKY. The Effect of Scarcity Promotion and Price Discount 

on MS Glow Consumer Impulse Buying Behavior  Through the Marketplace 

Platform  in Jakarta. Department of Commercial Administration, Jakarta State 

Polytechnic 2025. 

 

This study aims to examine the influence of Scarcity Promotion and Price Discount 

on Impulse Buying Behavior among MS Glow consumers through marketplace 

platforms in Jakarta. The research is motivated by the increasing trend of impulsive 

purchases in the e-commerce industry, particularly in the beauty sector. A 

quantitative method was employed, with data collected through an online 

questionnaire distributed to 394 respondents. Data analysis included validity and 

reliability tests, multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of 

determination (R²), conducted using IBM SPSS version 27. The results indicate that 

Scarcity Promotion has a significant positive effect on Impulse Buying Behavior, 

with a regression coefficient of 0.097 and a contribution of 47.86%. This suggests 

that the stronger the Scarcity Promotion strategy applied, the higher the tendency 

for consumers to make impulsive purchases. Additionally, Price Discount also has 

a significant positive effect, with a regression coefficient of 0.117 and a 

contribution of 31.92%, indicating that price reductions effectively stimulate 

spontaneous purchasing decisions. Simultaneously, both variables significantly 

influence Impulse Buying Behavior, with an R Square value of 0.627 or 62%. In 

conclusion, the combination of scarcity-based promotions and Price Discount 

strategies effectively drives impulsive buying behavior among MS Glow consumers 

in Jakarta via marketplace platforms. These strategies prove to be relevant 

marketing approaches to boost product sales in the current digital era. 

 

Keywords: Impulse Buying Behavior, Marketplace, MS Glow, Price Discount, 

Scarcity Promotion. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin modern, perhatian 

terhadap penampilan diri menjadi hal yang sangat penting bagi banyak orang. 

Konsumen cenderung berusaha untuk selalu tampil menarik di hadapan orang lain. 

Hal ini tercermin dari penjualan dari sektor kecantikan yang terus meningkat. 

Dilansir dari CNBC Indonesia, berdasarkan laporan Compas Market Insight 

Dashboard dari Compas.co.id, penjualan kategori perawatan dan kecantikan 

menjadi yang paling menonjol dengan menyumbang 51,6% dari total penjualan di 

tahun 2024, dan diperkirakan akan tumbuh sebesar 17% pada tahun berikutnya.  

Menurut Wahyudy dkk (2022:42), salah satu bentuk perhatian ini terlihat 

pada meningkatnya kesadaran masyarakat mengenai perawatan kulit wajah, dengan 

penggunaan berbagai produk skincare menjadi salah satu pilihan utama. Industri 

kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat, sejalan 

dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri 

dan penampilan (Luwena, 2023 dalam Aprilia dkk., 2024:3). Ketika membahas 

perawatan kecantikan, tentu kosmetik menjadi bagian yang tak terpisahkan. 

Kosmetik wajah, kosmetik bibir, dan kosmetik mata merupakan komponen utama 

yang diperhitungkan dalam total transaksi di sektor ini. Menurut data penjualan 

kosmetik wajah yang dirilis oleh Compas.co.id, pada Januari 2021, transaksi di 

kategori kosmetik tercatat mencapai Rp893 juta yang menandakan tingginya 

permintaan pasar akan produk kosmetik ini.  

Pembelian impulsif dalam industri skincare atau produk kecantikan 

merupakan fenomena yang semakin sering ditemui, terutama di kalangan wanita 

sebagai target konsumen utama. Beragam tren kecantikan dan strategi promosi 

mendorong wanita untuk membeli produk skincare secara spontan. Produk-produk 

seperti serum, masker wajah, atau lipstik sering kali dibeli tanpa perencanaan 

karena banyaknya pilihan jenis, 



2 
 

 

merek, dan kemasan yang menarik. Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian produk kecantikan tidak hanya didorong oleh kebutuhan fungsional, 

tetapi juga dipengaruhi oleh faktor emosional, tren yang sedang populer, dan 

pengaruh lingkungan sosial. Oleh karena itu, dalam menghadapi persaingan pasar 

yang semakin ketat, penting bagi perusahaan dan pelaku bisnis untuk memahami 

perilaku konsumen saat mengambil keputusan pembelian. 

Salah satu ciri utama dari pembelian impulsif adalah proses pengambilan 

keputusan yang berlangsung sangat cepat dan sering kali tanpa pertimbangan yang 

mendalam (Welch, 2024:3). Perilaku ini biasanya muncul saat konsumen 

terpengaruh oleh rangsangan emosional atau faktor eksternal yang mendorong 

mereka melakukan pembelian secara spontan, tanpa mengevaluasi terlebih dahulu 

apakah barang tersebut benar-benar dibutuhkan atau diinginkan (Rook dkk., 

1995:5). Menurut penelitian Welch (2024:3), perilaku impulsif konsumen 

dipengaruhi oleh aspek psikologis seperti emosi, motivasi, dan persepsi, yang dapat 

menyebabkan pengambilan keputusan tanpa pemikiran rasional. Bagi perusahaan, 

memahami pembelian impulsif berarti mengenali faktor-faktor psikologis dan 

situasional yang memicu keputusan pembelian spontan. Dengan demikian, 

perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif dengan 

memanfaatkan elemen-elemen yang mendorong perilaku impulsif konsumen. 

Seiring dengan meningkatnya permintaan pasar, persaingan antar perusahaan 

juga menjadi semakin ketat. Setiap perusahaan berlomba-lomba untuk 

meningkatkan kualitas produk mereka guna tetap kompetitif di industri. Ditengah 

persaingan industri yang semakin ketat, trik promosi pun juga telah berkembang 

dan dilakukan dengan banyak cara. Menurut Kotler dan Armstrong (2016:40), 

promosi adalah suatu cara untuk mengomunikasikan manfaat suatu produk serta 

mendorong minat pelanggan terhadap produk tersebut.  

Salah satu strategi yang diterapkan oleh para brand kecantikan adalah 

Scarcity Promotion atau promosi berbasis kelangkaan. Kelangkaan dapat diartikan 

sebagai terbatasnya jumlah stok barang yang tersedia di pasar atau di tangan 

konsumen (Usman, 2023:7). Menurut Rahma dkk. (2022:11) strategi pemasaran 

yang menggunakan pesan kelangkaan bertujuan untuk memanfaatkan kondisi 
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psikologis konsumen dengan menimbulkan rasa khawatir atau takut kehilangan 

sebelum mereka melakukan pembelian. Penawaran diskon dengan jumlah dan 

waktu terbatas dapat mempengaruhi niat pembelian impulsif konsumen. Hal ini 

disebabkan karena dalam pola pikir kelangkaan, perhatian konsumen akan terfokus 

pada barang yang terbatas (Goldsmith dkk, 2020:14). 

Strategi pemasaran yang memanfaatkan konsep potongan harga atau diskon 

juga merupakan salah satu metode yang paling sering digunakan oleh para pelaku 

bisnis untuk menarik perhatian konsumen. Strategi ini dirancang untuk mendorong 

konsumen melakukan pembelian dalam jumlah lebih banyak dari yang sebenarnya 

mereka butuhkan. Dengan memberikan kesan adanya keuntungan finansial yang 

diperoleh, diskon sering kali memicu perilaku konsumtif dan pembelian impulsif, 

terutama ketika konsumen merasa mendapatkan nilai lebih dari setiap transaksi 

yang dilakukan (Andriyani, 2024:33). Berikut adalah gambar 1.1 sebagai contoh 

dari penerapan Scarcity Promotion dan Price Discount. 

 

Gambar 1. 1 Scarcity Promotion dan Price Discount oleh MS Glow 

Sumber: Shopee MS Glow Official (2025) 

Dalam konteks ini, dari gambar 1.1 di atas, MS Glow sebagai salah satu brand 

kecantikan asal Indonesia menggunakan berbagai strategi pemasaran dalam 

mempromosikan produknya. Strategi ini mencakup promosi di media sosial, 
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penjualan menggunakan platform marketplace, flash sale, dan mengikuti acara 

kecantikan yang diadakan oleh berbagai komunitas. Menurut unggahan di akun 

facebook resmi MS Glow, MS Glow telah melakukan berbagai strategi promosi 

seperti flash sale dan diskon sejak tahun 2020. MS Glow biasanya menawarkan 

berbagai promosi tersebut saat hari-hari spesial seperti hari pelanggan nasional atau 

event tanggal kembar di platform marketplace. MS Glow menyampaikan scarcity 

message melalui penawaran diskon yang menarik dan harga yang terjangkau, 

sambil memanfaatkan aspek perilaku dan psikologis konsumen.  

MS Glow sendiri adalah merek skincare dan kosmetik asal Indonesia yang 

didirikan pada tahun 2013. Brand ini terkenal dengan berbagai produk perawatan 

kulit yang diklaim dapat membantu mencerahkan kulit, mengatasi jerawat, serta 

memberikan perawatan anti-aging. MS Glow memiliki jaringan distribusi yang luas 

melalui agen, reseller, serta klinik kecantikan yang tersebar di berbagai daerah. 

Pada tahun 2024, tren penjualan MS Glow mengalami penurunan. Gambar 

1.3 menyajikan data tren penjualan brand MS Glow dari Januari 2023 hingga Juni 

2024 berdasarkan jumlah produk yang terjual di platform marketplace. 

 

Gambar 1. 2 Tren Penjualan MS Glow 

Sumber: Compas.co.id, 2024 

Berdasarkan gambar 1.2 tentang tren penjualan MS Glow, meskipun sering 

kali viral dan telah menerapkan berbagi strategi promosi, namun, menurut data yang 

dipantau oleh Compas.co.id, tren penjualan MS Glow mengalami penurunan dari 

tahun 2023 sampai 2024. MS Glow juga sempat menunjukkan pertumbuhan pada 
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kuartal ketiga tahun 2023, tetapi tren positif tersebut tidak bertahan lama. Pada 

Februari 2024, penjualan MS Glow kembali mengalami penurunan yang cukup 

signifikan. Selanjutnya gambar 1.4 menyajikan data dari top kategori produk MS 

Glow yang mengalami penurunan penjualan. 

 

Gambar 1. 3 Tren Penjualan Produk MS Glow 

Sumber: Compas.co.id (2024) 

Gambar 1.3 yang diambil dari Compas.co.id juga turut memantau data top 5 

kategori produk MS Glow. Hasilnya, penjualan produk MS Glow pada semester I 

tahun 2024 mengalami penurunan secara keseluruhan. Kategori Produk MS Glow 

dengan penurunan tertinggi terjadi pada kategori pembersih wajah, yang 

mengalami penurunan sebesar 37%. Sementara itu, kategori toner juga mengalami 

penurunan signifikan sebesar 19%. Adapun kategori paket kecantikan mencatat 

penurunan paling rendah dibanding kategori lainnya, yaitu sebesar 9%.  

 
Gambar 1. 4 Market Share dari Penjualan Brand Skincare 

Sumber: Compas.co.id, 2024 
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Berdasarkan gambar 1.4 tentang market share dari penjualan brand skincare, 

dari data Compas Market Insight Dashboard, pada periode event angka kembar 8.8 

tahun 2024, MS Glow mencatatkan pangsa pasar sebesar 2,6% berdasarkan jumlah 

produk yang terjual. Meskipun MS Glow merupakan brand yang cukup dikenal di 

pasar kecantikan Indonesia, market share-nya berada di peringkat kedelapan dari 

sepuluh brand yang ditampilkan. Angka ini menunjukkan bahwa posisi MS Glow 

cukup tertinggal dibandingkan brand lainnya seperti Glad2Glow (10,1%) dan The 

Originote (8,2%). Hal ini bisa mengindikasikan bahwa strategi pemasaran atau daya 

tarik produk MS Glow perlu dievaluasi ulang agar dapat bersaing lebih kuat di 

tengah meningkatnya persaingan industri kecantikan.  

Menurut Andriyani (2024:59) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh 

Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, dan Price Discount Terhadap Impulse 

Buying Pada Produk The Originote di Kota Semarang, menyatakan bahwa Scarcity 

Message, Hedonic Shopping Value, Price Discount berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying. Sementara itu, Kholiq dan Fadilla (2024::78) 

menyatakan bahwa Scarcity Message dan Price Discount berpengaruh terhadap 

Impulse Buying, namun pengaruh yang ditimbulkan tergolong lemah. 

Mengacu pada latar belakang dan masalah di atas, peneliti memfokuskan dan 

membatasi masalah dalam penelitian ini pada pengaruh Scarcity Promotion dan 

Price Discount terhadap perilaku pembelian impulsif pada konsumen MS Glow 

khususnya bagi para konsumen yang menggunakan platform marketplace dan 

berdomisili di kota Jakarta karena berdasarkan laporan khusus Jakpat berjudul 

Indonesia E-Commerce (2021), komposisi pengguna Shopee terdiri dari 54% 

perempuan dan 46% laki-laki. Jika dilihat berdasarkan wilayah, mayoritas 

pengguna berasal dari Pulau Jawa dengan persentase mencapai 60%, di mana 24% 

di antaranya berasal dari wilayah DKI Jakarta. Menurut Katadata Insight Center 

(2024), penduduk Daerah Khusus Jakarta mencatatkan pengeluaran tertinggi untuk 

pembelian produk perawatan dan kecantikan kulit sepanjang tahun 2024. 

Berdasarkan fenomena, data, dan research gap dari penelitian-penelitian 

terdahulu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
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Scarcity Promotion dan Price Discount Terhadap Impulse Buying Behavior 

Konsumen MS Glow Melalui Platform Marketplace di Jakarta” 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah disampaikan sebelumnya, 

peneliti merumuskan permasalahan utama yang akan menjadi fokus kajian dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Promosi berbasis kelangkaan (Scarcity Promotion) seperti pembelian di waktu 

terbatas atau stok barang yang terbatas dan strategi diskon harga (Price 

Discount) perlu dianalisis lagi sejauh mana kedua strategi pemasaran ini 

berkontribusi pada perilaku impulse buying para konsumen terutama konsumen 

produk MS Glow, khususnya konsumen yang menggunakan platform 

marketplace di Jakarta. 

b. Meskipun MS Glow aktif melakukan promosi melalui media sosial, 

marketplace dan event-event offline, penjualan MS Glow pada tahun 2024 

malah mengalami penurunan yang cukup  signifikan. Oleh karena itu juga, 

belum ada kajian empiris yang menjelaskan apakah Scarcity Promotion dan 

Price Discount dapat memicu perilaku impulse buying konsumen MS Glow di 

tengah persaingan industri kecantikan yang tinggi ini. 

c. Para pebisnis dan pelaku pasar memerlukan pemahaman yang lebih mendalam 

tentang bagaimana kombinasi promosi dan psikologi konsumen, bisa 

memengaruhi pembelian impulsif agar dapat mengoptimalkan strategi 

pemasaran dan meningkatkan angka penjualan dari produk-produk mereka. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang serta identifikasi masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh secara parsial dari scarcity promotion terhadap 

impulse buying behavior konsumen MS Glow yang berbelanja melalui platform 

marketplace di wilayah Jakarta? 
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b. Apakah terdapat pengaruh secara parsial dari Price Discount terhadap Impulse 

Buying Behavior konsumen MS Glow yang berbelanja melalui platform 

marketplace di wilayah Jakarta? 

c. Apakah terdapat pengaruh secara simultan dari Scarcity Promotion dan Price 

Discount terhadap Impulse Buying Behavior konsumen MS Glow yang 

berbelanja melalui platform marketplace di wilayah Jakarta? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, penelitian 

ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

a. Mengetahui pengaruh Scarcity Promotion terhadap Impulse Buying Behavior 

secara parsial kepada para konsumen MS Glow terutama pada para konsumen 

yang menggunakan platform marketplace di Jakarta. 

b. Mengetahui pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying Behavior secara 

parsial kepada para konsumen MS Glow terutama pada para konsumen yang 

menggunakan platform marketplace di Jakarta. 

c. Mengetahui pengaruh Scarcity Promotion dan Price Discount terhadap Impulse 

Buying Behavior secara simultan kepada para konsumen MS Glow terutama 

pada para konsumen yang menggunakan platform marketplace di Jakarta. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa manfaat yang dapat dijadikan acuan bagi 

berbagai pihak, di antaranya adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoretis 

1) Mengkaji pengaruh Scarcity Promotion dan Price Discount dalam memicu 

perilaku pembelian impulsif serta memberikan bukti empiris yang dapat 

mendukung atau mengkritisi teori-teori pemasaran terkait kelangkaan 

sebagai salah satu strategi promosi yang efektif. 

2) Memberikan pemahaman tentang hubungan antara elemen psikologi 

konsumen, seperti perilaku belanja impulsif (Impulse Buying Behavior) ke 

dalam konteks strategi pemasaran.  
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3) Menjadi landasan bagi studi lanjutan yang berfokus pada perilaku belanja 

konsumen, baik dengan pendekatan kuantitatif maupun kualitatif. Peneliti 

berikutnya dapat menggunakan penelitian ini untuk memperluas cakupan 

variabel, memperbandingkan hasil dengan kategori produk lain, atau 

mengeksplorasi dampak strategi promosi serupa dalam berbagai metode 

penjualan lainnya. 

 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi peneliti, penelitian ini memberikan manfaat dalam pengembangan 

kompetensi penelitian melalui pengalaman dan keterampilan merancang, 

melaksanakan, serta mengkaji studi kuantitatif yang relevan dalam bidang 

pemasaran. Penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan wawasan 

yang lebih komprehensif mengenai bagaimana penerapan strategi 

pemasaran dapat secara nyata memengaruhi perilaku konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian 

2) Bagi perusahaan dan pelaku bisnis terutama pemilik bisnis kosmetik MS 

Glow dan pemilik bisnis kecantikan lainnya, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat dalam membantu mengoptimalkan strategi promosi 

dengan memahami efektivitas Scarcity Promotion dan Price Discount 

dalam meningkatkan Impulse Buying Behavior, sehingga perusahaan dapat 

merancang kampanye pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan dan pelaku 

bisnis dapat memahami karakteristik konsumen dengan lebih baik sehingga 

memungkinkan untuk membuat segmentasi promosi yang lebih spesifik 

sesuai preferensi pasar yang dituju. Dengan data empiris, perusahaan dan 

pelaku bisnis juga dapat mengalokasikan anggaran promosi pada strategi 

yang terbukti efektif sehingga dapat menekan anggaran namun juga 

sekaligus meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya. 

3) Bagi mahasiswa, penelitian ini diharapkan dapat berperan sebagai sumber 

rujukan dan inspirasi untuk mempelajari perilaku konsumen, strategi 

promosi dan pemasaran dalam konteks yang relevan. Selain itu, mahasiswa 

yang ingin berkarir di bidang pemasaran industri kecantikan dapat 
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memanfaatkan hasil penelitian ini untuk memahami dinamika pasar digital 

dan tren perilaku konsumen, khususnya di Indonesia. Penelitian ini juga 

membuka peluang bagi mahasiswa untuk mengeksplorasi strategi 

pemasaran baru yang inovatif, baik dalam proyek akademik maupun 

kegiatan wirausaha secara nyata.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

Scarcity Promotion (promosi kelangkaan) dan Price Discount (diskon harga) 

terhadap Impulse Buying Behavior (perilaku pembelian impulsif) konsumen MS 

Glow, dengan studi kasus pada konsumen MS Glow yang melakukan pembelin 

melalui marketplace di Jakarta, dapat disimpulkan bahwa: 

a. Variabel Scarcity Promotion terbukti memiliki pengaruh signifikan positif 

terhadap Impulse Buying Behavior para konsumen MS Glow khususnya 

konsumen yang melakukan pembelian melalui marketplace di Jakarta. Dengan 

kata lain, semakin kuat penerapan strategi Scarcity Promotion, maka semakin 

besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa elemen kelangkaan dalam promosi 

mampu menciptakan rasa urgensi yang efektif dalam mendorong keputusan 

pembelian tanpa perencanaan dari para konsumen. 

b. Variabel Price Discount terbukti memiliki pengaruh signifikan positif terhadap 

Impulse Buying Behavior para konsumen MS Glow khususnya konsumen yang 

melakukan pembelian melalui marketplace di Jakarta. Dengan kata lain, 

semakin besar potongan harga yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula 

dorongan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa 

perencanaan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi diskon efektif dalam 

menarik perhatian dan merangsang perilaku pembelian impulsif dari para 

konsumen. 

c. Variabel Scarcity Promotion dan Price Discount terbukti memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap Impulse Buying Behavior para konsumen MS Glow 

khususnya konsumen yang melakukan pembelian melalui marketplace di 

Jakarta. Dengan kata lain, kombinasi antara promosi yang menekankan 

kelangkaan produk dan strategi potongan harga mampu meningkatkan 

dorongan emosional konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan, 
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tanpa pertimbangan yang matang, sehingga nantinya dapat mendorong 

peningkatan volume penjualan secara keseluruhan. 

 

5.2 Saran 

a. Bagi MS Glow 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan dari penelitian di atas, bagi MS Glow 

disarankan agar MS Glow untuk semakin mengoptimalkan strategi promosi 

berbasis Scarcity Promotion dan Price Discount dalam platform marketplace, 

mengingat kedua variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku pembelian impulsif konsumen. Dengan kontribusi sebesar 47,86% 

dari Scarcity Promotion dan 31,92% dari Price Discount, perusahaan dapat 

memanfaatkan elemen kelangkaan (seperti promo terbatas waktu, stok terbatas, 

atau penawaran eksklusif) untuk menciptakan urgensi dalam pengambilan 

keputusan konsumen. Selain itu, diskon harga tetap relevan dan efektif, 

sehingga perlu dikemas secara menarik dan dikombinasikan dengan strategi 

lain, misalnya bundling produk, flash sale, atau voucher harian. Agar 

dampaknya lebih maksimal, MS Glow juga dapat menerapkan pendekatan 

yang lebih personal dan inovatif, seperti push notification yang tersegmentasi 

atau kolaborasi dengan influencer untuk memperkuat daya tarik promosi secara 

emosional. Dengan strategi ini, MS Glow tidak hanya mampu meningkatkan 

Impulse Buying Behavior, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen di 

tengah persaingan pasar skincare yang semakin kompetitif. 

 

b. Bagi Peneliti 

Penelitian ini tentunya masih memiliki sejumlah kekurangan yang perlu 

diperhatikan. Oleh karena itu, bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk 

memperluas ruang lingkup penelitian dengan mempertimbangkan variabel lain 

yang juga berpotensi memengaruhi Impulse Buying Behavior, seperti 

emotional state, social influence, atau digital engagement, guna memperoleh 

pemahaman yang lebih holistik dan mendalam. Penelitian juga dapat dilakukan 

pada segmen konsumen yang lebih beragam, baik dari segi demografis, 
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geografis, maupun jenis produk atau merek selain MS Glow, agar hasilnya 

memiliki tingkat generalisasi yang lebih tinggi. Selain itu, penggunaan metode 

kualitatif atau mixed methods sangat dianjurkan untuk menggali lebih dalam 

dinamika psikologis konsumen, seperti motif, persepsi, dan pengalaman 

pribadi mereka dalam merespons berbagai strategi pemasaran digital. Dengan 

pendekatan yang lebih variatif dan menyeluruh, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat memberikan kontribusi yang lebih signifikan terhadap 

pengembangan ilmu pemasaran dan perilaku konsumen di era digital yang 

terus berkembang. 
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