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ABSTRACT 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) Janice Atalie Leow 115210276 

(B) The Influence of Hedonism, Sales Promotion, Materialism on Impulsive 

Buying of SPayLater Users in Jakarta with Positive Emotions as Mediating 

Variable 

(C) Xv + 117 pages, 22 tables, 13 pictures, 6 attachments 

(D) Marketing 

(E) Abstract: Paylater is a fintech service feature that allows consumers to 

make purchases now and pay in installments later. Data were collected 

from 202 SPayLater users residing in Jakarta, using a non-probability 

method with purposive sampling technique and cross-sectional surveys 

conducted via the Google Forms platform. Data analysis was performed 

using Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

with SmartPLS 4 software. The results indicate that hedonism and 

materialism have a positive influence on impulsive buying, with positive 

emotions playing a significant mediating role. The findings also show that, 

although sales promotions do not directly affect impulsive buying, they 

influence impulsive buying indirectly through the mediation of positive 

emotions. 

(F) Keywords: hedonism, sales promotion, materialism, positive emotion, 

impulsive buying, SPayLater. 

(G) Reference: 46 (1975-2024) 

(H) Dr. Keni, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) Janice Atalie Leow 115210276 

(B) Pengaruh Hedonisme, Promosi Penjualan, dan Materialisme terhadap 

Perilaku Pembelian Impulsif Pengguna SPayLater di Jakarta dengan Emosi 

Positif sebagai Variabel Mediasi 

(C) Xv + 117 halaman, 22 tabel, 13 gambar, 6 lampiran 

(D) Pemasaran 

(E) Abstrak: Paylater adalah fitur layanan fintech yang memungkinkan 

konsumen untuk melakukan pembelian sekarang dan membayar secara 

cicilan di kemudian hari. Sebanyak 202 pengguna SPayLater yang 

berdomisili di Jakarta berpartisipasi dalam penelitian ini menggunakan 

metode non-probability dengan teknik purposive sampling dan survei cross-

sectional melalui platform Google Forms. Analisis data dilakukan 

menggunakan Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hedonisme, dan materialisme berpengaruh positif terhadap pembelian 

impulsif, dengan emosi positif berperan sebagai mediator yang signifikan. 

Temuan ini juga menunjukkan bahwa meskipun promosi penjualan tidak 

berpengaruh langsung terhadap pembelian impulsif, promosi tersebut 

mempengaruhi pembelian impulsif secara tidak langsung melalui mediasi 

emosi positif. 

(F) Kata kunci: hedonisme, promosi penjualan, materialisme, emosi positif, 

pembelian impulsif, SPayLater. 

(G) Daftar Pustaka: 46 (1975-2024) 

(H) Dr. Keni, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

E-commerce telah merevolusi cara konsumen berbelanja dengan 

menyediakan kemudahan dalam proses jual-beli di mana pun dan kapan pun 

(Daulay, 2022). Salah satu inovasi penting yang mendukung kemudahan tersebut 

adalah hadirnya layanan finansial berbasis teknologi (fintech) yang membuat 

konsumen menjadi lebih fleksibel dalam memilih metode pembayaran.  

Diantara berbagai fitur fintech, fitur paylater muncul sebagai solusi yang 

menarik bagi konsumen yang ingin melakukan pembelian tanpa perlu membayar 

secara langsung. Menurut Investopedia (2024), paylater adalah fasilitas 

pembiayaan jangka pendek yang memberikan kesempatan kepada konsumen 

untuk melakukan pembayaran secara bertahap.  

Pertumbuhan penggunaan fitur paylater semakin menjamur di Indonesia 

karena memberikan fleksibilitas dan menjadi alternatif pengelolaan keuangan 

sementara (Buana et al., 2023). Pertumbuhan tersebut ditunjukkan melalui data 

Otoritas Jasa Keuangan (OJK) yang menunjukkan peningkatan signifikan dalam 

piutang pembiayaan produk paylater pada Januari 2024, yaitu sebesar Rp5,54 

triliun. Angka tersebut meningkat sebesar 21,66% dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya, yaitu sebesar Rp4,56 triliun (Bisnis, 2024).  

Selanjutnya, menurut Katadata (2024), penggunaan fitur paylater telah 

meningkatkan perilaku pembelian impulsif, terutama di platform e-commerce. 

Sepatutnya, penggunaan fitur tersebut dapat menghindarkan masyarakat dari 

perilaku mengajukan pinjaman untuk melakukan pembelian impulsif, tetapi 

fenomena yang terjadi adalah pelanggan membeli secara impulsif dengan 

menggunakan fitur paylater, tetapi tidak dapat melunasinya ataupun mengajukan 

pinjaman untuk melunasi paylater tersebut. 

Fenomena tersebut berdasarkan data pada Juni 2024, yaitu PT Pefindo Biro 

Kredit (IdScore) melaporkan kredit macet paylater mencapai Rp1,42 triliun 
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(Bisnis, 2024). Selain itu, OJK mencatat outstanding piutang paylater per Maret 

2024 mencapai Rp6,13 triliun, meningkat sebesar 23,9% dibandingkan dengan 

tahun sebelumnya (CNN Indonesia, 2024). Fenomena tersebut terjadi seiring 

dengan bertambahnya merek paylater di Indonesia, seperti yang ditunjukkan pada 

Tabel 1.1. 

 
Tabel 1. 1 Popularitas Merek Paylater pada September 2023 

Merek Popularitas 
Shopee Paylater 89% 

GoPay Later 50% 
Kredivo 38% 

Akulaku Paylater 36% 
Traveloka Paylater 27% 

Home Credit 16% 
Indodana Paylater 13% 

Atome 5% 
Lainnya 2% 

Sumber: Katadata (2023) 

 

Berdasarkan laporan Populix yang dirangkum pada Tabel 1.1, Shopee 

PayLater atau SPayLater menduduki peringkat pertama dari segi popularitas, 

yakni sebesar 89%. Hal tersebut menunjukkan tingginya brand awareness 

masyarakat Indonesia terhadap merek tersebut (Katadata, 2023). Persentase 

tersebut jauh lebih tinggi daripada merek lainnya, sehingga SPayLater dapat 

dikatakan sebagai merek paylater yang paling dikenal dan diminati oleh 

masyarakat. 

Namun, walaupun SPayLater memiliki posisi yang dominan di pasar, tetapi 

SeaBank, induk perusahaan SPayLater, tengah menghadapi tantangan signifikan 

yang berdampak pada profitabilitasnya. Salah satu tantangan SeaBank adalah 

tingginya beban impairment yang mencapai Rp876,02 miliar, jauh lebih tinggi 

dibandingkan dengan bank digital lain, seperti AlloBank, yang mencatat beban 

impairment sebesar Rp2,5 miliar (CNBC Indonesia, 2024). Tingginya beban 

impairment tersebut menunjukkan rendahnya kualitas kredit, sehingga SeaBank 

harus menyisihkan dana cadangan yang lebih besar untuk menutupi kredit 
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bermasalah. Sebagai perbandingan, per Februari 2024, AlloBank menghasilkan 

laba bersih sebesar Rp75,43 miliar, sementara Seabank hanya mencatatkan 

Rp34,07 miliar, walaupun portofolio kredit AlloBank hanya separuh dari 

SeaBank.  

Sementara itu, walaupun pendapatan bunga bersih SeaBank meningkat 

sebesar 53% secara tahunan, tetapi SeaBank mengalami penurunan laba bersih 

sebesar 10% karena beban impairment yang meningkat hingga 61% (CNBC 

Indonesia, 2024). Data tersebut mengimplikasikan bahwa ketergantungan 

SeaBank pada ekosistem Shopee (SPayLater & SPinjam) menunjukkan bahwa 

strategi bisnis SeaBank yang agresif dalam penyaluran kredit memiliki risiko 

finansial yang lebih besar yang dapat terus menyebabkan penurunan laba bersih, 

meskipun pendapatan bunga bertumbuh signifikan.  

Permasalahan utang masyarakat akibat paylater dan permasalahan 

profitabilitas SeaBank mengindikasikan bahwa penggunaan paylater dapat 

berdampak negatif bagi masyarakat dan perusahaan penyedia layanan paylater, 

terlebih ketika fitur tersebut digunakan untuk pembelian secara impulsif yang 

seringkali dilakukan tanpa mempertimbangkan daya beli ataupun kemampuan 

untuk melunasi paylater tersebut. 

Oleh sebab itu, dalam rangka mengurangi dampak negatif tersebut, 

penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat memengaruhi 

perilaku pembelian impulsif pada pengguna SPayLater untuk mengetahui 

penggunaan SPayLater pada pembelian secara impulsif dan bagaimana faktor-

faktor tersebut dapat mengurangi perilaku pembelian impulsif supaya masyarakat 

dapat menggunakan SPayLater sesuai dengan daya beli, sehingga pada akhirnya 

fitur tersebut tidak berdampak negatif terhadap masyarakat dan perusahaan. 

Pembelian impulsif adalah keputusan konsumen untuk membeli suatu 

produk secara tiba-tiba, tanpa mempertimbangkan konsekuensi setelah membeli 

produk tersebut (Kholis et al., 2023). Rodrigues dan Varela (2021) menunjukkan 

bahwa perilaku tersebut seringkali didorong oleh faktor emosional ataupun faktor 

eksternal (lingkungan, promosi, dan rangsangan visual). Pengalaman sensorik, 

seperti suasana toko dan tata letak produk, dapat memengaruhi perilaku 
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pembelian impulsif konsumen (Rodrigues & Varela, 2021; Setiawanan & Ardani, 

2022; Kholis, Saifuddin, & Arif, 2023). Penelitian oleh Deliana et al. (2023) dan 

Buana et al. (2023) menambahkan bahwa norma subjektif merupakan faktor 

pendorong perilaku impulsif. 

Hedonisme merujuk pada proses irasional yang mencakup keinginan untuk 

merasakan kesenangan dan kepuasan diri dengan cara berbelanja (Kholis et al., 

2023). Sikap hedonis secara positif dan signifikan memengaruhi pembelian 

impulsif (Deliana et al., 2023; Arbaiah et al., 2022; Hayu et al., 2023). Pengaruh 

tersebut dapat terjadi ketika pelanggan merasa senang saat melihat produk yang 

menarik atau produk yang ditawarkan dengan promosi yang menarik, sehingga 

perasaan tersebut secara langsung dilanjutkan dengan pembelian. 

Selanjutnya, promosi penjualan adalah aktivitas promosi guna 

meningkatkan volume penjualan secara cepat, yang pada akhirnya dapat memicu 

perilaku pembelian impulsif (Faroha et al., 2024). Salah satu bentuk promosi 

penjualan yang paling efektif adalah diskon harga, yaitu menawarkan produk 

dengan harga yang lebih rendah, yang menarik konsumen untuk berbelanja lebih 

banyak dan memotivasi pembelian impulsif (Setiawan & Ardani, 2022).  

Selain itu, promosi penjualan dapat mendorong pembelian impulsif karena 

konsumen seringkali berpikir bahwa mereka sedang berhemat saat membeli 

produk diskon, padahal pemikiran tersebut justru menyebabkan pemborosan yang 

tidak direncanakan (Buana et al., 2023). 

Sementara itu, materialisme adalah nilai yang menekankan kekayaan 

material sebagai pusat kehidupan, sumber kebahagiaan, dan kriteria kesuksesan 

dalam kehidupan pribadi (Halim & Christian, 2024). Beberapa studi telah 

menghubungkan materialisme dengan peningkatan pembelian impulsif (Pradhan 

et al., 2018; Ningtyas & Vania, 2022; Lucic et al, 2021).  

Semakin seseorang menganggap bahwa kekayaan adalah segalanya, 

semakin impulsif mereka dalam berbelanja untuk memuaskan ego dan 

menunjukkan rasa gengsi. Selain itu, pembelian barang secara impulsif dalam 

konteks materialisme bertujuan untuk meningkatkan status sosial (Ningtyas & 

Vania, 2022).  
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Lebih lanjut, emosi positif adalah perasaan yang muncul ketika seseorang 

merasa senang, bahagia, puas, atau antusias. Emosi positif, seperti kebahagiaan 

atau kepuasan, dapat mendorong seseorang untuk membeli barang secara impulsif 

karena perasaan tersebut membuat konsumen merasa lebih cenderung untuk 

membuat keputusan tanpa memikirkan risikonya (Wandira et al., 2019; Cahyani 

& Marcelino, 2023; Setiawan & Ardani, 2022; Listriyani & Wahyono, 2019).  

Emosi positif dapat berperan sebagai mediator pengaruh promosi penjualan 

dan hedonisme terhadap pembelian impulsif (Kholis et al., 2023). Jika promosi 

penjualan berhasil memunculkan perasaan senang, maka perasaan tersebut bisa 

mendorong konsumen untuk membeli secara impulsif (Listriyani & Wahyono, 

2019; Setiawan & Ardani, 2022; Kholis et al., 2023).  

Selain itu, konsumen yang termotivasi oleh gaya hidup berbelanja, seperti 

sikap hedonisme (berbelanja untuk kesenangan) cenderung merasakan emosi 

positif selama berbelanja (Rahadhini et al., 2020; Listriyani & Wahyono, 2019; 

Cahyani & Marcelino, 2023; Wandira et al., 2019; Kholis et al., 2023). Emosi 

positif tersebut kemudian memicu tindakan impulsif karena mereka ingin terus 

menikmati pengalaman belanja yang menyenangkan. 

Sementara itu, kesenjangan penelitian (research gap) ditemukan pada 

Maulina et al. (2022) yang menyatakan bahwa promosi penjualan tidak  

berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, sedangkan Faroha et al. 

(2024), Buana et al., (2023), dan Setiawan dan Ardani (2022) menemukan bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif. Selain itu, Choirul dan Artanti (2019) menyatakan bahwa emosi positif 

tidak memengaruhi pembelian impulsif secara signifikan. Sedangkan, pada Kholis 

et al. (2023), berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Selain kesenjangan tersebut, penelitian ini merupakan pengembangan lebih 

lanjut dari studi sebelumnya yang menyarankan perlunya mempertimbangkan 

variabel lain selain atmosfer toko, diskon harga, dan emosi positif dalam 

menentukan perilaku pembelian impulsif (Setiawan & Ardani, 2022). Penelitian 

ini akan mengeksplorasi pengaruh gaya hidup, hedonisme, dan materialisme yang 

belum diteliti secara mendalam dalam studi sebelumnya, untuk memberikan 
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wawasan yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

perilaku pembelian impulsif.  

Penelitian ini dilakukan berdasarkan saran Wandira et al. (2019) yang 

merekomendasikan penelitian lebih lanjut tentang pengaruh nilai hedonisme 

terhadap pembelian impulsif di berbagai e-commerce. Pada penelitian ini, nilai 

hedonisme akan diuji terhadap pembelian impulsif, khususnya dalam konteks 

penggunaan metode pembayaran paylater di e-commerce. Berdasarkan latar 

belakang di atas, penelitian ini berjudul “Pengaruh Hedonisme, Promosi 

Penjualan, dan Materialisme terhadap Perilaku Pembelian Impulsif 

Pengguna SPayLater di Jakarta dengan Emosi Positif sebagai Variabel 

Mediasi”.  

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat disimpulkan beberapa 

permasalahan sebagai berikut: 

a. Terdapat pengaruh hedonisme terhadap perilaku pembelian impulsif. 

b. Terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap perilaku pembelian impulsif. 

c. Terdapat pengaruh materialisme terhadap perilaku pembelian impulsif. 

d. Terdapat pengaruh hedonisme terhadap emosi positif. 

e. Terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap emosi positif. 

f. Terdapat pengaruh emosi positif terhadap perilaku pembelian impulsif. 

g. Terdapat peran mediasi emosi positif pada pengaruh hedonisme terhadap 

perilaku pembelian impulsif. 

h. Terdapat peran mediasi emosi positif pada pengaruh promosi penjualan 

terhadap perilaku pembelian impulsif. 

i. Terdapat pengaruh norma subjektif terhadap perilaku pembelian impulsif. 

j. Terdapat pengaruh suasana toko terhadap perilaku pembelian impulsif. 

k. Terdapat pengaruh tata letak produk terhadap perilaku pembelian impulsif. 
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3. Batasan Masalah 

Dalam rangka menjaga fokus penelitian dan untuk memastikan data yang 

diperoleh dapat dianalisis secara akurat, penelitian ini memiliki beberapa batasan 

sebagai berikut:  

a. Penelitian ini dilakukan di wilayah Jakarta karena Jakarta merupakan pusat 

ekonomi dan perdagangan di Indonesia, dengan populasi yang memiliki akses 

lebih besar terhadap teknologi, e-commerce, serta layanan keuangan digital 

seperti paylater. Selain itu, Jakarta juga memiliki tingkat pengguna paylater 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan wilayah lain di Indonesia, sehingga 

memberikan representasi yang lebih relevan terhadap perilaku pembelian 

impulsif pada pengguna SPayLater (Bisnis, 2024).  

b. Penelitian ini berfokus pada tiga variabel independen, yaitu hedonisme, 

promosi penjualan, dan materialisme, satu variabel mediasi, yaitu emosi 

positif, serta satu variabel dependen, yaitu perilaku pembelian impulsif. 

Variabel hedonisme, promosi penjualan, dan materialisme diidentifikasi 

sebagai variabel independen karena mereka telah terbukti secara signifikan 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif dalam berbagai studi 

sebelumnya. Hedonisme mencerminkan kepuasan emosional dari pengalaman 

berbelanja, promosi penjualan sering kali memicu dorongan untuk membeli 

secara impulsif, dan materialisme mendorong individu untuk membeli lebih 

banyak sebagai upaya memenuhi keinginan memiliki barang-barang yang 

dianggap penting. Emosi positif diidentifikasi sebagai variabel mediasi 

karena emosi positif yang timbul saat berbelanja dapat memperkuat hubungan 

antara ketiga variabel tersebut dengan perilaku pembelian impulsif. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah di atas, rumusan masalah 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh hedonisme terhadap perilaku pembelian impulsif 

pada pengguna SPayLater di Jakarta?  
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b. Apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap perilaku pembelian 

impulsif pada pengguna SPayLater di Jakarta?  

c. Apakah terdapat pengaruh materialisme terhadap perilaku pembelian impulsif 

pada pengguna SPayLater di Jakarta?  

d. Apakah terdapat pengaruh hedonisme terhadap emosi positif pada pengguna 

SPayLater di Jakarta?  

e. Apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap emosi positif pada 

pengguna SPayLater di Jakarta?  

f. Apakah terdapat pengaruh emosi positif terhadap perilaku pembelian impulsif 

pada pengguna SPayLater di Jakarta?  

g. Apakah terdapat peran mediasi emosi positif dalam pengaruh hedonisme 

terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna SPayLater di Jakarta?  

h. Apakah terdapat peran mediasi emosi positif dalam pengaruh promosi 

penjualan terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna SPayLater di 

Jakarta?  

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh hedonisme terhadap perilaku 

pembelian impulsif pengguna SPayLater di Jakarta. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh promosi penjualan terhadap perilaku 

pembelian impulsif pengguna SPayLater di Jakarta. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh materialisme terhadap perilaku 

pembelian impulsif pengguna SPayLater di Jakarta. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh hedonisme terhadap emosi positif 

pengguna SPayLater di Jakarta. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh promosi penjualan terhadap emosi 

positif pengguna SPayLater di Jakarta. 
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f. Untuk menguji secara empiris pengaruh emosi positif terhadap perilaku 

pembelian impulsif pengguna SPayLater di Jakarta. 

g. Untuk menguji secara empiris peran mediasi emosi positif dalam pengaruh 

hedonisme terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna SPayLater di 

Jakarta. 

h. Untuk menguji secara empiris peran mediasi emosi positif dalam pengaruh 

promosi penjualan terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna 

SPayLater di Jakarta. 

 

2. Manfaat  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun praktis, yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru tentang 

pengaruh hedonisme, promosi penjualan, dan materialisme terhadap perilaku 

pembelian impulsif, serta peran emosi positif dalam memediasi pengaruh tersebut. 

Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya yang ingin mengkaji lebih dalam tentang perilaku pembelian impulsif 

dan faktor yang mempengaruhinya, terutama dengan penggunaan teknologi 

pembayaran, seperti paylater.  

 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh perusahaan e-

commerce, khususnya Shopee, untuk memahami perilaku konsumen yang 

menggunakan fitur paylater. Selain itu, data penelitian ini diharapkan dapat 

digunakan untuk merancang strategi perusahaan, baik sebagai pengembangan 

strategi pemasaran maupun sebagai solusi untuk permasalahan non-performing 

loan perusahaan.  

Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat membantu pengguna paylater 

dalam mengelola perilaku pembelian impulsif yang berlebihan dan memberikan 
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wawasan kepada konsumen mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

tersebut, sehingga dapat membantu konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian yang lebih bijak dan terinformasi dalam rangka mengurangi risiko 

gagal bayar dan utang berlebih dari penggunaan paylater. 
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