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ABSTRACT

The rapid growth of e-commerce in Indonesia, especially among consumers, has changed purchasing
behavior, with Shopee being one of the leading platforms offering Buy Now Pay Later (BNPL) services like
Shopee PayLater. This service allows consumers to purchase products with flexible payment options. This
study aims to analyze the influence of Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion and Social Influence on
Impulsive Buying Behavior, with Happiness as a mediating variable. This research method uses a
quantitative approach with Purposive Sampling from 187 students in Padang, and the data is analyzed
using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The results show that
Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion significantly affects Impulsive Buying Behavior, and also directly
through Happiness. Social Influence does not directly affect Impulsive Buying Behavior, but it significantly
influences Happiness, which can mediate the relationship between Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion
and Impulsive Buying Behavior. These findings highlight the importance of emotional factors such as
Happiness in strengthening the influence of Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion and Social Influence on
Impulsive Buying Behavior among Shopee users.
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ABSTRAK

Pertumbuhan pesat e-commerce di Indonesia, khususnya di kalangan konsumen, telah mengubah
perilaku pembelian, dengan Shopee sebagai salah satu platform terkemuka yang menawarkan layanan
Buy Now Pay Later (BNPL) seperti Shopee PaylLater. Layanan ini memungkinkan konsumen untuk
membeli produk dengan opsi pembayaran yang fleksibel. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion dan Social Influence terhadap Impulsive Buying Behavior,
dengan Happiness sebagai variabel mediasi. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan Purposive Sampling dari 187 mahasiswa di Padang, penelitian ini menganalisis data dengan
metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasilnya menunjukkan bahwa
Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion mempengaruhi Impulsive Buying Behavior secara signifikan, dan
juga secara langsung melalui Happiness. Social Influence tidak langsung mempengaruhi Impulsive Buying
Behavior, tetapi berpengaruh signifikan terhadap Happiness, yang dimana dapat memediasi hubungan
antara Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion dan Impulsive Buying Behavior. Temuan ini menyoroti
pentingnya faktor emosional seperti Happiness dalam memperkuat pengaruh Buy Now Pay Later (BNPL)
Promotion dan Social Influence terhadap Impulsive Buying Behavior pada pengguna Shopee.

Kata Kunci: Perilaku Pembelian Spontan, Promosi Beli Sekarang Bayar Nanti, Pengaruh Sosial,
Kebahagiaan

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital saat ini telah mengubah cara masyarakat berbelanja.
Salah satu platform e-commerce yang paling populer di Indonesia adalah Shopee. Shopee
mulai hadir di Indonesia sejak akhir tahun 2015 dan berhasil menarik perhatian konsumen
dengan berbagai fitur menarik seperti gratis ongkir, diskon besar-besaran, hingga metode
pembayaran yang fleksibel. Dengan berbagai kemudahan tersebut, belanja online kini semakin
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diminati, terutama oleh kalangan muda seperti mahasiswa. Namun, kemudahan dalam
mengakses dan melakukan transaksi di e-commerce juga memunculkan kebiasaan baru, yaitu
belanja secara impulsif tanpa direncanakan sebelumnya.

Perilaku pembelian impulsif (Impulsive Buying Behavior) merupakan fenomena yang
semakin marak di era digital, terutama dengan adanya kemudahan akses belanja online.
Menurut Juita et al., (2024) Impulsive Buying Behavior dipengaruhi oleh Buy Now Pay Later
(BNPL) Promotion (promosi beli sekarang bayar nanti), Social Influence (pengaruh sosial) dan
Happiness (kebahagiaan). Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion yaitu promosi beli sekarang
bayar nanti. Layanan e-Paylater, yang lebih dikenal sebagai "Beli Sekarang Bayar Nanti" (BNPL),
merupakan inovasi dalam teknologi keuangan yang memungkinkan konsumen melakukan
pembelian dengan pembayaran awal dan cicilan dalam jangka waktu tertentu, seperti dua
minggu (Kumala et al., 2024). Namun, kemudahan ini sering mendorong konsumen berbelanja
melebihi kemampuan finansial mereka karena pembayaran yang terasa lebih ringan, meskipun
tanpa bunga, biaya tambahan seperti keterlambatan, pencatatan akun, dan pemrosesan
transaksi tetap berlaku (Powell et al.,, 2023). Selain itu, Fook dan McNeill, (2020) juga
menemukan bahwa pengguna BNPL cenderung memiliki online Impulsive Buying Behavior yang
lebih tinggi dibandingkan non-pengguna.

Dalam penelitian ini, penulis telah melakukan Pra survey kepada Mahasiswa di UNP
terkait kecenderungan belanja di e-commerce sebanyak 30 Mahasiswa Universitas Negeri
Padang (UNP) yang melakukan belanja online di e-commerce sebanyak 23 responden (76%)
dan hanya 7 responden (23,3%) lainnya yang tidak melakukan belanja online di e-commerce.
Dan yang melakukan Impulsive Buying Behavior pada Shopee sebanyak 18 responden (60%)
dan hanya 12 responden (40%) lainnya yang tidak melakukan Impulsive Buying Behavior pada
Shopee.

Selain Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion, yang dapat mempengaruhi Impulsive
Buying Behavior adalah Sosial Influence. Menurut (Fatmawati & Suwardi, 2024) menyatakan
bahwa Sosial Influence dari lingkungan, yang berasal dari interaksi dengan keluarga, teman,
rekan sekolah, rekan kerja, dan pihak-pihak lain di sekitar individu. Jika seseorang terlalu sering
terpengaruh oleh lingkungan sosial dalam pengambilan keputusan belanja, individu dapat
mengalami konsumsi berlebihan yang berujung pada pengeluaran tidak terkendali, akumulasi
utang, dan kesulitan finansial dalam jangka panjang (Pujiastuti & Astuti, 2022). Penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Hafidz & Tamzil, 2021) menyatakan bahwa Sosial Influence
tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying konsumen Shopee.

Disamping itu, Happiness (Kebahagiaan) juga berperan dalam mempengaruhi
Impulsive Buying Behavior. Menurut Seligman (2005) Happiness didefinisikan sebagai konsep
yang mencakup emosi positif yang dirasakan individu serta aktivitas positif yang bebas dari
unsur perasaan negatif. Happiness membuat individu lebih optimis dan cenderung
mengabaikan risiko, sehingga mereka melakukan Impulsive Buying untuk mempertahankan
perasaan bahagia, meskipun barang tersebut tidak selalu dibutuhkan (Kalla & Goyal, 2010).
Penelitian (Mahadewi & Sulistyawati, 2019) menunjukkan bahwa emosi positif memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Impulsive Buying.

Saat ini, Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion dan Social Influence semakin berperan
dalam mendorong Impulsive Buying Behavior di platform Shopee. Kemudahan akses serta
fleksibilitas pembayaran yang ditawarkan Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion membuat
konsumen lebih sering menggunakannya tanpa mempertimbangkan kondisi keuangan mereka,
sementara Social Influence dari teman, keluarga, serta ulasan di media sosial turut membentuk
keputusan pembelian dengan mendorong individu mengikuti tren atau memperoleh
pengakuan sosial. Akibatnya, Impulsive Buying Behavior semakin meningkat karena konsumen
cenderung melakukan transaksi secara spontan tanpa perencanaan yang matang. Selain itu,
Happiness sebagai faktor emosional juga berperan dalam memperkuat hubungan ini, di mana
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perasaan senang saat berbelanja dapat mendorong individu untuk membeli secara impulsif,
terutama ketika Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion dan Social Influence semakin dominan.
Walaupun berbagai penelitian telah membahas keterkaitan Buy Now Pay Later (BNPL)
Promotion dan Social Influence dalam Impulsive Buying Behavior, masih diperlukan kajian lebih
lanjut mengenai bagaimana kedua faktor ini secara spesifik mempengaruhi Impulsive Buying
Behavior dengan Happiness sebagai variabel mediasi, serta dampaknya terhadap pengelolaan
keuangan dan pola konsumsi konsumen.

2. Tinjauan Pustaka

Impulsive Buying menurut pendapat Harper yang dikutip oleh (Yusniar, 2021), adalah
perilaku keputusan impulsif atau emosional, yang mungkin muncul atau timbul dari dorongan
yang tidak terkendali. Pembelian impulsif terjadi ketika individu memberikan hasrat kepada
spontanitas dan bergantung pada dorongan. Kotler & Armstrong yang dikutip oleh (Yuliani,
2022) berpendapat bahwa Impulsive Buying adalah situasi ketika seorang individu membeli
barang untuk memuaskan keinginan tidak terduga dan juga bergantung pada dorongan. Utami
& Nugrahani, (2023) mengatakan bahwa Impulsive Buying adalah tidak logis dan ditandai
dengan pembelian yang tergesa-gesa dan tidak terencana, diikuti oleh konflik pemikiran dan
dorongan emosional.

Promosi menurut A. Hamdani (2019:154) adalah komponen krusial dalam strategi
pemasaran yang perlu diterapkan oleh perusahaan untuk memperkenalkan dan memasarkan
produknya kepada konsumen. Menurut Novendra, (2020) Buy Now Pay Later (BNPL)
merupakan pelayanan keuangan berupa pinjaman online yang memberikan kemudahan dalam
melakukan aktivitas transaksi berupa pinjaman online dengan metode angsuran atau dapat
sekali bayar di bulan berikutnya. Buy Now Pay Later (BNPL), yaitu metode pembayaran yang
memungkinkan perolehan barang segera tanpa pembayaran penuh di muka (Gerrans et al.,
2021).

Social Influence menurut (Fadhila & Marpaung, 2020) adalah sekelompok individu atau
orang yang dekat dengan pelanggan yang mampu mempengaruhi perilaku dan pengambilan
keputusan pelanggan tersebut. Social Influence erat kaitannya dengan tekanan eksternal, yaitu
dari keluarga, teman, rekan kerja, dan orang lain dalam kehidupannya (Wang & Chou, 2014).
Social Influence sebagai perubahan pikiran, perasaan, sikap atau perilaku individu yang
dihasilkan dari interaksi dengan individu lain atau individu lain atau kelompok (Umiyati et al.,
2021). Sedangkan menurut (Lestari et al., 2023), Social Influence adalah salah satu kekuatan
terkuat dalam pengambilan keputusan manusia.

Happiness menurut Seligman (2005), adalah sebagai konsep yang mengacu pada emosi
positif yang dirasakan individu serta aktivitas positif yang tidak memiliki komponen perasaan
negatif. Menurut Lopez dan Snyder (2007), menyebutkan bahwa happiness adalah kondisi
emosi positif yang merupakan penilaian subyektif dan individual. Menurut Lyubomirsky (2007),
happiness adalah evaluasi subjektif dan global dalam menilai diri sendiri sebagai orang bahagia
atau tidak bahagia. Menurut Biswas, Diener dan Dean (2007), happiness adalah kualitas dari
keseluruhan hidup manusia apa yang membuat kehidupan menjadi baik secara keseluruhan
seperti kesehatan yang lebih baik, kreativitas yang tinggi, pendapatan yang lebih tinggi dan
tempat kerja yang baik.

3. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua mahasiswa pengguna aplikasi Shopee di Kota
Padang dengan sampel sebanyak 180 responden. Dalam penelitian ini, teknik analisis data
yang digunakan adalah PLS4 (Partial Least Square), yaitu metode analisis struktural (SEM)
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berbasis varian yang mampu melakukan pengujian secara simultan dengan efektif. Berikut
kriteria penilaian PLS:
Tabel 1. Kriteria Penilaian PLS

Kriteria Penjelasan
R? untuk variabel laten Hasil R%untuk variabel laten endogen dalam model
Endogen struktural mengidentifikasi bahwa model baik, moderat
dan lemah.
Estimasi koefisien jalur Nilai estimasi untuk hubungan jalur dalam model

struktural harus signifikan. Nilai signifikan ini dapat
diperoleh prosedur  bootstrapping  yang  juga
menghasilkan nilai T (t-value)

£? Untuk effect size Nilai f?dapat diinterpretasikan apakah prediktor
variabel mempunyai pengaruh yang lemah, medium atau
besar pada tingkat struktural.

Relevansi prediksi Prosedur blindfolding digunakan untuk mengukur Q2
(Q?dan qz) dengan formulasi:
Q*=1-YpEp/%p0p
Dimana: D adalah comission distance, E adalah sum of
squares of prediction errors, dan O adalah sum of squares
observations. Nilai Q> > 0 membuktikan bahwa model
memiliki predictive relevance, sebaliknya jika nilai Q> < 0
membuktikan bahwa model kurang memiliki predictive
relevance. Dalam kaitannya dengan f2, dampak relatif
model struktural terhadap pengukuran variabel
dependen laten.

Tabel 2. Evaluasi Model Pengukuran Refleksi

No Kriteria Penjelasan
1. Loading Factor (LF) Nilai loading factor harus > 0.7
2. Composite reliability composite  reliability  mengukur internal

consistency dan nilainya harus > 0.6

3. Average Variance Extracted (AVE) Nilai Average Variance Extracted (AVE) harus >

0.5

4, Validitas diskriminan Nilai akar kuadrat dari AVE harus > nilai korelasi
antar variabel laten

5. Cross Loading Ukuran lain dari validitas diskriminan setiap

blok indikator memiliki nilai loading lebih tinggi
untuk setiap variabel laten vyang diukur
dibandingkan dengan indikator untuk variabel
laten lainnya

4. Hasil dan Pembahasan
Hasil

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah PLS4 (Partial Least
Square), yaitu metode analisis struktural (SEM) berbasis varian yang mampu melakukan
pengujian secara simultan dengan efektif. Data kuesioner yang berhasil dikumpulkan dan diisi
lengkap oleh 187 responden kemudian dianalisis menggunakan metode PLS-SEM melalui
software SmartPLS versi 4.0.0.
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a. Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebelum dilakukan analisis, terlebih dahulu sudah dilakukan uji validitas dan
reliabilitas. Dimana setiap hasil dari pengujian yang telah dilakukan sudah memenuhi syarat
nilai skor uji validitas dan reliabilitas.
b. Model Struktural

R square adalah angka yang berada dalam rentang 0 hingga 1 yang menunjukkan
seberapa besar pengaruh gabungan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Semakin
mendekati angka 1, maka kualitas model regresi yang dihasilkan dianggap semakin baik.

Tabel 3. Output R-square

R-square R-square adjusted
Happiness (M) 0,477 0,471
Impulsive Buying Behavior (Y) 0,546 0,539

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai R square untuk variabel Happiness
adalah sebesar 0,477. Hal ini menunjukkan bahwa 47,7% variabel Happiness dapat dijelaskan
oleh variabel Impulsive Buying Behavior, sementara 52,3% sisanya dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Selanjutnya, nilai R square untuk variabel Impulsive
Buying Behavior adalah sebesar 0,546, yang berarti 54,6% dari variabel Impulsive Buying
Behavior dipengaruhi oleh Happiness, dan sisanya sebesar 45,4% dijelaskan oleh faktor lain di
luar model penelitian ini.

c. Uji Hipotesis
Untuk menguji hipotesis baik secara langsung maupun tidak langsung, digunakan
metode bootstrapping melalui software SmartPLS. Suatu hipotesis dinyatakan diterima dan
signifikan apabila nilai T Statistics > 1,96 dan P Value < 0,05.
Tabel 4. Output Path Coefficient dan Inderect Effects (Hipotesis Secara Langsung dan Tidak

Langsung)
Original T Statistics P Values Keterangan
Sample (]O/STDEV]) Hypothesis
(O)
BNPL P — IBB 0,606 12,085 0,000 Diterima
SI — IBB -0,136 1,891 0,059 Tidak
Diterima
H — IBB 0,316 4,550 0,000 Diterima
BNPLP—H 0,260 4,136 0,000 Diterima
SI—+H 0,553 9,616 0,000 Diterima
BNPL P — H — IBB 0,082 3,122 0,002 Diterima
SI— H—+IBB 0,175 4,121 0,000 Diterima

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

Pembahasan
H1: Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulsive Buying Behavior

Variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying Behavior. Pengaruh variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion
terhadap Impulsive Buying Behavior sebesar 0,606. Artinya jika variabel Buy Now Pay Later
(BNPL) Promotion naik sebanyak 1 point, maka variabel Impulsive Buying Behavior akan naik
sebanyak 0,606.
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Hal ini sejalan dengan penelitian Rahmatika Sari (2021) yang menyatakan bahwa Buy
Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying
Behavior. Penelitian Rahmatika Sari (2021), meneliti bagaimana kemudahan dalam mengakses
teknologi pembayaran digital, khususnya paylater, dapat menjadi pemicu meningkatnya
kecenderungan belanja secara impulsif, terutama dalam lingkungan e-commerce. Penelitian ini
menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan paylater mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara cepat tanpa perencanaan sebelumnya.

Paylater memungkinkan konsumen untuk bertransaksi tanpa harus memiliki dana
tunai, sehingga menciptakan rasa nyaman dan fleksibel dalam berbelanja. Saat konsumen
melihat produk yang menarik, mereka lebih mudah terdorong untuk langsung membeli
menggunakan Paylater tanpa mempertimbangkan akibat jangka panjang dari pembelian
tersebut. Dengan demikian, kehadiran Paylater dapat meningkatkan peluang terjadinya
perilaku Impulse Buying karena dorongan emosional dan kemudahan dalam melakukan
transaksi online.

H2: Social Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Behavior

Variabel Social Influence berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Impulsive
Buying Behavior. Pengaruh variabel Social Influence terhadap Impulsive Buying Behavior
sebesar -0,136. Artinya jika variabel Social Influence naik sebanyak 1 point, maka variabel
Impulsive Buying Behavior akan turun sebanyak 0,136.

Hasil ini sejalan dengan temuan dalam penelitian Kumala et al., (2024) yang
menunjukkan bahwa Social Influence tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying
pada konsumen Shopee. Secara logis, hal ini dapat dijelaskan karena Impulsive Buying Behavior
merupakan keputusan yang spontan dan lebih dipengaruhi oleh dorongan emosional sesaat
dibandingkan oleh tekanan sosial. Meskipun dalam konteks sosial seseorang bisa saja
terpengaruh oleh teman sebaya atau keluarga dalam pengambilan keputusan pembelian,
pengaruh tersebut tidak serta-merta mendorong terjadinya Impulsive Buying.

Dengan demikian, meskipun Social Influence tetap menjadi faktor eksternal yang
relevan, dalam konteks ini pengaruhnya tidak cukup kuat untuk mendorong Impulsive Buying
Behavior secara langsung dan signifikan, sehingga perilaku impulsif lebih dipicu oleh faktor
internal seperti emosi dan dorongan pribadi.

H3: Happiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Behavior

Variabel Happiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Impulsive
Buying Behavior. Pengaruh variabel Happiness terhadap Impulsive Buying Behavior sebesar
0,316. artinya jika variabel Happiness naik sebanyak 1 point, maka variabel Impulsive Buying
Behavior akan naik sebanyak 0,316.

Hal ini sejalan dengan penelitian Kalla dan Goyal (2010) menunjukkan bahwa
Happiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Behavior. Penelitian
ini menemukan bahwa kebahagiaan yang dirasakan saat berbelanja dapat mendorong
seseorang untuk melakukan pembelian secara spontan dan tanpa perencanaan. Dalam
penelitian tersebut, kebahagiaan dipandang sebagai motivator internal yang kuat, yang
mencakup perasaan senang, semangat, dan kepuasan. Hasilnya menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat kebahagiaan seseorang saat berbelanja, semakin besar pula kecenderungan
mereka untuk melakukan Impulse Buying.

Happiness atau perasaan bahagia, dapat menjadi pemicu kuat dalam Impulsive Buying
Behavior. Saat seseorang merasakan emosi positif seperti senang, puas, atau antusias, mereka
lebih rentan melakukan pembelian impulsif sebagai wujud dari perasaan tersebut. Perasaan
bahagia ini dapat dipicu oleh pengalaman belanja yang menyenangkan, adanya diskon
menarik, atau keinginan untuk memberi hadiah kepada diri sendiri, sehingga mendorong
tindakan membeli secara tiba-tiba tanpa perencanaan terlebih dahulu.
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H4: Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Happiness

Variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Happiness. Pengaruh variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion terhadap
Happiness sebesar 0,260. artinya jika variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion naik
sebanyak 1 point, maka variabel Happiness akan naik sebanyak 0,260.

Hal ini sejalan dengan penelitian Juita et al., (2024) yang menunjukan bahwa Buy Now
Pay Later (BNPL) Promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap Happiness. Pada penelitian
Juita et al., (2024), Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion yang mencakup penawaran seperti
bunga rendah atau tanpa bunga, diskon khusus, kenaikan limit pinjaman, serta hadiah
langsung seperti voucher atau barang, terbukti mampu meningkatkan perasaan senang dan
puas dari konsumen saat berbelanja online.

Promosi Buy Now Pay Later mendorong individu merasakan kepuasan emosional saat
berbelanja, seperti perasaan senang dan puas. Penawaran seperti diskon, bunga rendah, dan
hadiah langsung menciptakan pengalaman belanja yang lebih menyenangkan, sehingga
meningkatkan perasaan bahagia dalam diri konsumen.

H5: Social Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Happiness

Variabel Social Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Happiness. Pengaruh variabel Social Influence terhadap Happiness sebesar 0,553. Artinya jika
variabel Social Influence naik sebanyak 1 point, maka variabel Happiness akan naik sebanyak
0,553.

Hal ini sejalan dengan penelitian Khalif, (2019) yang menyatakan bahwa Social
Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Happiness. Hasil serupa yang dilakukan
oleh Adissah Putri Herdiati et al., (2025), juga menunjukan bahwa terdapat hubungan positif
yang signifikan antara dukungan sosial dan kebahagiaan. Dengan kata lain, semakin besar
dukungan sosial yang diterima oleh siswa, semakin tinggi tingkat kebahagiaan mereka.

Penelitian Khalif, (2019) menemukan hasil bahwa semakin tinggi pengaruh sosial
dalam bentuk dukungan sosial yang diterima, semakin tinggi pula kebahagiaan yang dirasakan.
Dukungan sosial yang dimaksud meliputi dukungan emosional, informasi, bantuan praktis
(instrumental), dan penghargaan. Ketika seseorang merasa didukung, dihargai, dan diterima
oleh lingkungan sosialnya, hal ini menciptakan rasa aman dan nyaman secara psikologis,
sehingga meningkatkan perasaan bahagia dalam menjalani kehidupan sehari-hari.

H6: Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulsive Buying Behavior yang dimediasi oleh Happiness

Variabel Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Impulsive Buying Behavior yang dimediasi oleh Happiness. Pengaruh variabel
Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion terhadap Impulsive Buying Behavior yang dimediasi oleh
Happiness sebesar 0,082. Artinya jika variabel Happiness naik sebanyak 1 point, maka variabel
Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion dan Impulsive Buying Behavior akan naik sebanyak 0,082.
Sehingga diketahui bahwa Happiness mampu memediasi hubungan antara Buy Now Pay Later
(BNPL) Promotion dan Impulsive Buying Behavior.

Hal ini sejalan dengan penelitian Juita et al., (2024) yang menyatakan bahwa Happiness
mampu memediasi pengaruh Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion terhadap Impulsive Buying
Behavior. Penelitian Juita et al., (2024) menjelaskan bahwa berbagai bentuk Buy Now Pay Later
(BNPL) Promotion seperti bunga nol persen, diskon eksklusif, peningkatan limit pinjaman,
hingga hadiah langsung dapat menciptakan perasaan bahagia dalam diri konsumen. Emosi
positif ini kemudian mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan dan
tanpa perencanaan.

Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion yang memberikan kemudahan dan keuntungan
seperti diskon atau cicilan tanpa bunga dapat menimbulkan rasa bahagia pada konsumen.
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Kebahagiaan ini mendorong keinginan untuk mempertahankan perasaan tersebut dengan
melakukan pembelian spontan. Artinya, Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion tidak hanya
menarik secara finansial, tetapi juga membentuk respon emosional yang memperbesar
peluang terjadinya pembelian impulsif.

H7: Social Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Behavior
yang dimediasi oleh Happiness

Variabel Social Influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Impulsive Buying Behavior yang dimediasi oleh Happiness. Dapat dilihat pengaruh variabel
Social Influence terhadap Impulsive Buying Behavior yang dimediasi oleh Happiness sebesar
0,175. Artinya jika variabel Happiness naik sebanyak 1 point, maka variabel Social Influence dan
Impulsive Buying Behavior akan naik sebanyak 0,175. Sehingga diketahui bahwa Happiness
mampu memediasi hubungan antara Social Influence dan Impulsive Buying Behavior.

Hal ini sejalan dengan penelitian Pratama Hafidz & Tamzil, (2021) yang menyatakan
bahwa Happiness mampu memediasi pengaruh Social Influence terhadap Impulsive Buying
Behavior. Penelitian Pratama Hafidz & Tamzil, (2021) menunjukkan bahwa pengaruh sosial dari
teman, keluarga, atau lingkungan belanja dapat menimbulkan emosi positif seperti
kebahagiaan dan puas. Emosi ini kemudian mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian secara impulsif.

Jika seseorang merasakan adanya pengaruh sosial yang kuat, mereka cenderung
merasakan emosi positif seperti senang, diterima, atau dihargai. Dalam situasi tersebut,
individu akan merasa lebih terhubung secara emosional dengan lingkungan sosialnya, sehingga
mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif sebagai bentuk respons atas
perasaan positif yang ditimbulkan oleh interaksi sosial tersebut.
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Gambar 1. Hasil Pengolahan Data
5. Penutup
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa secara langsung Buy Now Pay
Later (BNPL) Promotion dan Happiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying Behavior. Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Happiness, menunjukkan bahwa konsumen merasa lebih senang dan puas saat
memperoleh keuntungan dari Buy Now Pay Later (BNPL) Promotion seperti bunga nol persen,
diskon, dan reward. Sedangkan Social Influence berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap Impulsive Buying Behavior. Social Influence berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Happiness, yang berarti bahwa dukungan sosial dari orang-orang terdekat atau tren
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sosial mampu meningkatkan Happiness konsumen. Namun, Social Influence berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying Behavior melalui mediasi Happiness, dimana
Happiness mampu menjadi penghubung emosional yang memperkuat efek Social Influence
terhadap Impulsive Buying Behavior
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