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Penelitian ini meneliti tentang pengaruh  Limited-time scarcity dan Limited-quantity 

scarcity terhadap Niat Pembelian melalui Perceived Value pada calon konsumen 

produk sepatu Aerostreet. Data penelitian ini didapatkan dari pendekatan kuantitatif 

dengan menyebar kuesioner kepada 147 responden calon konsumen produk sepatu 

Aerostreet, melalui teknik purposive sampling. Pengumpulan data dihitung 

menggunakan skala likert dan teknik analisis data menggunakan Partial Least 

Square dianalisis melalui software SmartPLS4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa : 1) Limited time scarcity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 

Pembelian 2) Limited Quantity Scarcity berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap Niat Pembelian 3) Limited Time Scarcity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Value 4) Limited Quantity Scarcity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Perceived Value 5) Perceived Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian 6) Limited Time Scarcity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh 

Perceived Value 7) Limited Quantity Scarcity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh Perceived Value 
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