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MOTTO 

“Allah plan is the best plan” 

(QS. Al-Imran : 54) 

 

 

“Keberhasilan tidak dating dengan mudah, tetapi membutuhkan kerja keras, 

ketekunan, dan kesabaran. Setiap usaha yang kita lakukan adalah investasi untuk 

masa depan. Jangan takut gagal, karena dari kegagalan kita belajar untuk bangkit 

lebih kuat. Yakinlah pada diri sendiri dan terus berusaha, karena dengan tekad 

yang kuat, tidak ada yang tidak mungkin untuk dicapai.” 

( Della M. A  ) 
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ABSTRACT 

The aim of this study is to test the Impact of Later Shopeepay and Digital 

Literacy as independent variables to test Impulse Buying of Cosmetic Shopee 

Customers Through Positive Emotion Mediation. In this study, we used data from 

the disseminated questionnaire and obtained a sample of shoppe users in Indonesia 

of as many as 145. 

The results of this study prove that Later Shopeepay and Digital Literacy 

have a significant influence on Positive Emotion. Positive emotion has a significant 

impact on Impulse Buying. Shopeepay and Digital Literacy have a significant 

influence on Impulse Buying of Cosmetic Shopee Customers Through Positive 

Emotion Mediation 

 

Keywords: Shopeepay Later, Literasi Digital, Impulse Buying, Positive Emotion, 

Shopee. 
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ABSTRAK 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Shopeepay 

Later Dan Literasi Digital sebagai variable independen untuk menguji Impulse 

Buying Pelanggan Shopee Kosmetik Melalui Mediasi Positive Emotion. Dalam 

penelitian ini menggunakan data kuesioner  yang disebar dan mendapatkan sampel 

pengguna shoppe di Indonesia sebanyak 145. 

Hasil penelitian ini membuktikan Shopeepay Later Dan Literasi Digital 

memiliki berpengaruh dan signifikan terhadap Positive Emotion. Positive Emotion 

memiliki berpengaruh dan signifikan terhadap Impulse Buying. Shopeepay Later 

Dan Literasi Digital memiliki berpengaruh dan signifikan terhadap Impulse Buying 

Pelanggan Shopee Kosmetik Melalui Mediasi Positive Emotion .  

 

 

Keywords: Shopeepay Later, Literasi Digital, Impulse Buying, Positive Emotion, 

Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 LATAR BELAKANG 

Kemajuan teknologi di era digital saat ini telah mengubah cara orang 

dalam berbelanja secara signifikan dan melahirkan inovasi-inovasi terkini 

berbasis teknologi, salah satunya di bidang jasa keuangan yang ditandai dengan 

hadirnya financial technology (fintech). Fintech merupakan perpaduan 

teknologi informasi dan layanan keuangan yang dapat membuat transaksi 

dilakukan dengan cepat tanpa khawatir jarak (Bank Indonesia, 2020). Inovasi 

perkembangan teknologi ini berperan penting dalam pemasaran suatu 

perusahaan. Pada pertengahan tahun 2018, perusahaan fintech ini memulai 

memperkenalkan teknologi pembayaran dengan konsep cicilan tanpa 

menggunakan kartu kredit yang diberi nama sebagai Paylater.  

Paylater adalah salah satu metode pembayaran alternatif yang 

mengadopsi sistem cicilan online tanpa memerlukan kartu kredit dan berupa 

credit limit yang jumlahnya berbeda disetiap akunnya tergantung dengan 

pemakaian dalam perbulan saat berbelanja. Saat ini, paylater sudah banyak 

diadopsi oleh e-commerce di Indonesia, mulai dari perusahaan hiburan, 

reservasi tiket dan hotel, market place, hingga penyedia layanan transportasi 

online (Eka, 2020). Beberapa aplikasi yang menggunakan paylater yang sudah 

terintegrasi di Indonesia adalah GoPayLater, ShopeePayLater, OVO PayLater, 

Traveloka Paylater, serta yang ditawarkan oleh Akulaku, Kredivo. 
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Literasi keuangan digital secara langsung menghubungkan atau 

memberikan pengetahuan pada masyarakat tentang pembelian online, pembayaran 

online, melalui berbagai cara dengan menggunakan sistem perbankan online 

(Prasad dan Meghwal,2017). Dari OECD (2018), ditemukan bahwa dalam literasi 

keuangan digital bisa mempengaruhi perilaku konsumen dalam keuangan karena 

layanan dalam penggunaan keuangan digital dapat meningkatkan beberapa dalam 

aspek seperti kenyamanan dan lamanya waktu bertransaksi, varian penyedia, 

layanan, dan transaksi bermanfaat lainnya yaitu penyedia keuangan dan konsumen. 

Selain itu, terdapat juga literasi digital yaitu suatu pemahaman mendalam tentang 

bagaimana individu dan masyarakat berinteraksi dengan teknologi digital, 

informasi, dan media di era modern. 

Literasi digital ini, dalam perkembangan internet menjadi semakin penting 

serta pertumbuhan pesat teknologi informasi dan komunikasi (TIK). Selain itu, 

literasi digital semakin penting dalam dunia belanja online, karena semakin banyak 

orang yang akan berbelanja secara online, termasuk disalah satu aplikasi shopee, 

salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia. Ada asumsi yang 

menyatakan bahwa dengan penggunaan “paylater” dan tingkat literasi digital dapat 

sangat berpengaruh terhadap perilaku pembelian pelanggan, salah satunya dalam 

hal ini adalah pembelian kosmetik menggunakan aplikasi shopee. 

Penting dalam memahami bagaimana penggunaan “paylater” dalam literasi 

digital yang mempengaruhi pembelian kosmetik di Shopee, dan di sini kami juga 

memasukkan mediasi “positive emotion”. Positive emotion merupakan perasaan 

positif seseorang, seperti kepuasan ataupun kebahagiaan, yang di timbulkan dari 
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menggunakan “paylater” dan tingkat literasi digital. Ini juga dapat sangat 

mempengaruhi keputusan saat pembelian dan perilaku pelanggan dengan cara yang 

berbeda.  

Penelitian ini penting karena shopee merupakan salah satu platform e-

commerce yang terbesar di Indonesia. Maka dari itu shopee juga memiliki banyak 

kategori produk yang di tawarkan, salah satunya adalah kosmetik yang memiliki 

tingkat  populer yang sangat di minati dari produk yang di tawarkan di Shopee. Di 

karenakan semakin majunya teknologi, pembelian online semakin diminati oleh 

masyarakat yang memungkinkan tidak memiliki waktu untuk berbelanja langsung.  

Maka dari itu, diperlukannya strategi pemasaran yang menjadi tren bagi 

konsumen saat ini yaitu dengan melakukan transaksi dengan menggunakan metode 

pembayaran cashless. Dengan kata lain, metode pembayaran cashless di kemas 

sebagai pembayaran yang akan di lakukan pada saat bulan berikutnya sehingga, 

metode pembayaran cahsless dapat disebut sebagai paylater. Paylater Shopee yaitu 

salah satu penyedia paylater yang dapat di gunakan untuk pembayaran produk 

tertentu dengan memenuhi syarat merchant tersebut.  

Objek penelitian ini, membahas tentang pengaruh pembelian produk 

kosmetik dengan menggunakan pembayaran cashless atau paylater di Shopee. 

Aplikasi Shopee ini sangat di minati konsumen terutama perempuan, karena 

terdapat banyak sekali barang-barang yang diminati, salah satunya yang utama 

adalah kosmetik. Peneliti tertarik untuk membahas tentang perilaku impulsif 

konsumen terhadap pembelian kosmetik dengan menggunakan metode pembayaran 

paylater. 
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Pembelian impulsif sebagai suatu tindakan yang sebelumnya tidak di sadari 

secara sadar melalui pertimbangan atau niat saat membeli yang terbentuk (Mowen 

& Minor,2002). Dari sudut pandang yang luas, pembelian impulsif yaitu dorongan 

yang tiba-tiba,kuat,terus-menerus,dan tidak terencana untuk membeli barang 

tersebut tanpa mempertimbangkan resikonya. Terkadang ada perasaan puas dari 

pembeli setelah tiba-tiba melakukan pembelian barang tanpa rencana, salah satu 

faktornya mungkin bisa dari harga yang lebih murah dan kwalitas produk sesuai 

dengan yang di inginkan. Demi kenyamanan, pembelian impulsif memberikan 

beban pada barang yang di beli dan di butuhkan oleh konsumen tanpa 

menghabiskan banyak waktu.  

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk 

dapat mempelajari dan melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH 

PAYLATER DAN LITERASI DIGITAL TERHADAP IMPULSE BUYING 

PELANGGAN SHOPEE KOSMETIK MELALUI MEDIASI POSITIVE 

EMOTION (Studi kasus pada pengguna kosmetik)” 

1.2 ALASAN PEMILIHAN JUDUL 

Pemilihan judul yang di angkat penulis seperti yang tercantum dalam 

proposal skripsi ini di dasari oleh alasan sebagi berikut: 

1. Alasan Subjektif 

a. Penulis tertarik untuk mengetahui lebih dalam lagi bagaimana 

pengaruh Paylater dan Literasi Digital terhadap Impulse Buying 

pelanggan Shopee kosmetik melalui mediasi positive emotion.  
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b. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen tentang Pengaruh 

Paylater dan Literasi Digital Terhadap Impulse Buying Pelanggan 

Shopee Kosmetik  Melalui Mediasi Positive Emotion. 

2. Alasan Objektif 

a. Ingin menganalisis, apakah Pengaruh Paylater dan Literasi Digital 

Terhadap Impulse Buying Pelanggan Shopee Kosmetik  Melalui 

Mediasi Positive Emotion di Klaten. 

b. Ingin menganalisis, seberapa besar dalam Pengaruh Paylater dan 

Literasi Digital Terhadap Impulse Buying Pelanggan Shopee 

Kosmetik  Melalui Mediasi Positive Emotion di Klaten. 

1.3 PENEGASAN JUDUL 

Untuk menghindari kekeliruan dalam menafsirkan atau memahami 

penelitian ini, maka dikemukakan pembatasan masalah sebagai berikut: 

1. Paylater dan Literasi Digital 

a. Paylater secara harfiah, juga dapat diartikan sebagai “pembayaran 

nanti”. Singkatnya, paylater yaitu sebuah metode pembayaran cicilan 

yang tidak jauh berbeda dengan kartu kredit yang dapat konsumen 

gunakan untuk membeli barang yang di inginkan. 

b. Literasi Digital yaitu keterampilan yang dibituhkan untuk hidup, 

maupun dalam beraktivitas di masyarakat dengan seiring 

berkembangnya akses informasi dan komunikasi (Western Sydney). 

2. Impulse Buying  
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Impulsive artinya suatu sikap pada seseorang ketika melakukan 

suatu tindakan tanpa perlu memikirkan dampak dari apa yang telah 

diputuskan. Impulsive buying merupakan kebiasaan seseorang yang 

membeli barang tanpa merlu memikirkan manfaat dan kebutuhan yang 

sebenarnya. 

3. Positive Emotion 

Menurut I gede (2020:153) dan Hermanto (2016:14) positive 

emotion adalah suatu yang dipengaruhi oleh suasana hati yang dapat 

menghadirkan emosi positif dan dapat menentukan intensitas 

pengambilan keputusan bagi seseorang yang mengalaminya. 

1.4 PEMBATASAN MASALAH 

Agar dalam penelitian permasalahan tidak terlalu luas dan penelitian 

akan tetap fokus untuk dilakukan, maka dari itu peneliti memberikan 

batasan masalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini difokuskan pada variabel pengaruh Paylater dan Literasi 

Digital terhadap Impulse Buying pelanggan Shopee kosmetik melalui 

mediasi Positive Emotion sebagai variabel interveting pada produk 

kosmetik di Klaten terutama pengguna kosmetik. 

2. Penelitian ini dilakukan pada Kalayak Umum Klaten terutama pengguna 

kosmetik sebagai responden. 

1.5 PERUMUSAN MASALAH 
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Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah yang akan dapat 

penulis angkat dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah pengaruh paylater terhadap positive emotion di kalayak umum 

Klaten terutama pengguna kosmetik? 

2. Apakah pengaruh literasi digital terhadap positive emotion di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik? 

3. Apakah pengaruh paylater terhadap impulse buying di kalayak umum 

Klaten terutama pengguna kosmetik? 

4. Apakah pengaruh literasi digital terhadap impulse buying di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik? 

5. Apakah pengaruh positive emotion terhadap impulse buying di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik? 

6. Apakah pengaruh paylater terhadap impulse buying melalui positive 

emotion di kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik? 

7. Apakah pengaruh literasi digital terhadap impulse buying melalui positive 

emotion di kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik? 

 

1.6 TUJUAN PENELITIAN 

 Adapun tujuan peneliti dalam melakukan penelitian ini agar dapat 

memecahkan permasalahan yang telah dirumuskan, yaitu: 
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1. Untuk menguji pengaruh paylater terhadap positive emotion di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

2. Untuk menguji pengaruh literasi digital terhadap positive emotion di 

kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

3. Untuk menguji pengaruh paylater terhadap impulse buying di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

4. Untuk menguji pengaruh literasi digital terhadap impulse buying di kalayak 

umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

5. Untuk menguji pengaruh positive emotion terhadap impulse buying di 

kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

6. Untuk menguji pengaruh paylater terhadap impulse buying melalui positive 

emotion di kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

7. Untuk menguji pengaruh literasi digital terhadap impulse buying melalui 

positive emotion di kalayak umum Klaten terutama pengguna kosmetik. 

1.7 MANFAAT PENELITIAN 

Hasil penelitian ini diharapakan akan bisa memberikan manfaat bagi 

beberapa pihak, diantaranya adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

 Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat menambah wawasan, ilmu 

pengetahuan, dan bisa dijadikan bahan rujukan untuk penelitian yang sejenis 

pada masa mendatang.  

2. Manfaat Praktis 
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a. Bagi Penulis  

Penelitian ini, bermanfaat untuk dapat menambah 

keterampilan, keahlian, dan pengetahuan selama masa perkuliahan 

terutama tentang manajemen pemasaran. 

b. Bagi Perusahaan  

Untuk dapat mengetahui seberapa jauh mana pengaruh 

paylater dan literasi digital terhadap impulse buying pelanggang 

shopee melalui mediasi positive emotion, yang mana hasil penelitian 

ini dapat diharapkan bisa menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan 

untuk dapat mempertimbangkan strategi yang lebih menarik 

pelanggan lagi. 

c. Bagi Pelanggan 

Melalui penelitian ini, dapat menjadi bahan referensi dan 

bisa memberikan ilmu pengetahuan yang terbaru bagi peneliti lain 

yang akan melakukan penelitian lanjutan mengenai penggunaan 

paylater, literasi digital, impulse buying, dan positive emotion pada 

para konsumen. 

 

1.8  SISTEMATIKA PENULISAN 

Untuk dapat mempermudah dan memahami penelitian ini, maka 

disusunlah sistematika penulisan yang terdiri dari lima bab yang diuraikan 

sebagai berikut: 
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BAB 1  PENDAHULUAN 

 Dalam bab ini menjelaskan mengenai latar belakang, alasan 

pemilihan judul, pembatasan masalah, penegasan judul, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

dan sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

 Bab ini berisi mengenai kajian teori terdiri dari manajemen 

pemasaran, paylater dan literasi digital, impulse buying 

pelanggan, mediasi positive emotion, penelitian terdahulu, 

kerangka pemikiran, dan hipotesis. 

BAB III METODE PENELITIAN 

 Bab ini membahas mengenai desain penelitian, tempat dan 

waktu penelitian, populasi dan sempel, definisi operasional 

dan variabel penelitian, sumber data, metode pengumpulan 

data, teknik analisis data, dan metode analisis data. 

 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini menyajikan tentang hasil penelitian yang dilengkapi       

tabel memaparkan hasil pengolahan data, 

mengintreprestasikan penemuan secara logis. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 
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Bab ini menjelaskan tentang kesimpulan yang diperoleh dari 

penelitian dan saran-saran yang dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan yaitu 

mengenai pengaruh Shopeepay Later dan Literasi Digital terhadap Impulse 

Buying pelanggan shopee kosmetik melalui Positive Emotion sebagai 

variabel pemediasi, sebagai berikut: 

5.1.1. Berdasarkan karakteristik responden berdasarkan usia, terdapat 85 

orang (58%) berusia 20-22 tahun, 41 orang (29%) berusia 23-26 tahun, 

dan sebanyak 19 orang (13%) berusia 17-19 tahun. Dapat diketahui 

bahwa sebagaimana besar responden dalam penelitian ini adalah 

karyawan yang berusia 20-22 tahun. Dengan demikian responden yang 

berusia muda umumnya menunjukan tingkat konsumtif yang tinggi, 

dan memiliki keinginan kuat untuk berbelanja terutama dalam hal 

teknologi baru dan penyesuaian terhadap perubahan di berbelanja 

online. Mereka sering kali lebih termotivasi dan ambisius, dengan 

sesuatu yang baru dan perubahan teknologi. Maka karakteristik ini 

mempengaruhi interaksi mereka terhadap keinginan mereka untuk 

berbelanja secara online tanpa harus banyak berfikir atau impulse 

buying. 
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5.1.2 Berdasarkan karakteristik resonden berdasarkan jenis kelamin, terdapat 

responden perempuan sebanyak 115 orang (79%) dan laki-laki 

sebnayak 30 orang (21%). Dapat disimpukan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah perempuan. Secara umum, 

perempuan memiliki kecenderungan dalam hal berbelanja, dikarenakan 

kebutuhan make up dalam sehari-hari lebih dominan untuk kepercayaan 

diri mereka. Dalam hal ini, perempuan lebih cenderung menunjukan 

gaya yang menakjubkan dalam kehidupan mereka, agar dalam situasi 

apapun mereka akan selalu memiliki daya tarik tersendiri.  

5.1.3 Pengaruh Shopeepaylater terhadap Positive Emotion menunjukan 

parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh 

sebesar 0.509 dan nilai C.R 5.959. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Shopeepay Later maka akan meningkatkan komitmen 

organisasi. Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel 

tersebut menunjukan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), Hal ini 

menyatakan bahwa terdapat hubungan shopeepay later terhadap 

Positive Emotion, sehingga (H1) diterima . “Shopeepay Later 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Positive Emotion”. 

 Dengan adanya ketersediaan waktu konsumen dan kemudahan 

dalam pembayaran menggunakan Shopeepay Later , konsumen jadi 

akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan dengan uang 

konsumen akan memiliki daya beli yang tinggi. Hal tersebut tentu 

berkaitan dengan keterlibatan konsumen untuk membeli suatu produk 
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juga mempengaruhi pembelian impulsif. Shopping lifestyle dapat 

memengaruhi adanya emosi positif pada diri seseorang. Gaya hidup 

berbelanja yang telah menjadi kebutuhan bagi sebagian besar 

masyarakat akan membentuk sebuah emosi positif apabila kebutuhan 

tersebut dapat dipenuhi. Mereka akan merasa senang ketika 

kebutuhannya akan gaya hidup berbelanja sudah terpenuhi. 

5.1.4 Pengaruh Literasi Digital terhadap Positive Emotion menunjukan 

parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh 

sebesar 0.444 dan nilai C.R 5.680. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Literasi Digital maka akan meningkatkan Positive Emotion. 

Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut 

menunjukan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), Hal ini menyatakan 

bahwa terdapat hubungan literasi digital terhadap Positive Emotion, 

sehingga (H2) diterima “Literasi Digital berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Positive Emotion”. Dalam  pembelian  produk  

secara  online  kemampuan  literasi  digital  sangat  dibutuhkan  dan  

diterapakan  dalam  pembelanjaan  produk  secara  online.  

 Interaksi positif dengan media digital, seperti konten yang 

menginspirasi dan mendukung pertumbuhan pribadi, juga diyakini 

dapat meningkatkan tingkat kebahagiaan dan kepuasan hidup. Menurut 

Syafitri Rosida (2016:107) emosi positif sendiri juga dapat muncul dari 

anggitan terhadap suatu stimulus lingkungan yang sesuai dan sama 

dengan tujuan (goal relevance dan goal congruence) sehingga stimulus 
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mendukung pencapaian tujuan individu. Bahwa tingkat literasi digital 

seseorang berpengaruh positif terhadap pengalaman emosi positif 

mereka. Dengan kata lain, individu yang memiliki kemampuan yang 

lebih baik dalam menggunakan dan memahami teknologi digital 

cenderung mengalami emosi positif yang lebih banyak atau intens. 

Mungkin saja literasi digital memberikan akses lebih mudah dan efektif 

ke sumber daya online yang dapat meningkatkan kesejahteraan 

emosional. Selain itu, kemampuan untuk mengelola informasi digital 

dengan baik dapat mengurangi tingkat stres dan kecemasan yang terkait 

dengan penggunaan teknologi. Selain itu, interaksi positif dengan 

media digital, seperti konten yang menginspirasi atau mendukung 

pertumbuhan pribadi, dapat meningkatkan kebahagiaan dan kepuasan 

hidup. Oleh karena itu, dengan ini gagasan bahwa literasi digital tidak 

hanya dapat berdampak pada kemampuan teknis seseorang, tetapi juga 

bisa mempengaruhi dimensi emosional dalam kehidupan mereka secara 

menyeluruh.  

5.1.5 Pengaruh Shopeepay Later terhadap Impulse Buying menunjukan 

parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh 

sebesar 0.101 dan nilai C.R 1.025. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Shopeepay Later maka akan meningkatkan Impulse Buying. 

Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut 

menunjukan nilai probabilitas 0,009 (p<0,05), Hal ini menyatakan 

bahwa terdapat hubungan Shopeepay Later  terhadap Impulse Buying, 
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sehingga (H3) diterima “Shopeepay Later berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying’’. Hubungan penggunaan 

Shopeepay Later  baik, yang ditandai dengan kepercayaan, dan 

kemudahan penggunaan, dapat meningkatkan Impulse Buying.   

 Kemudahan akses paylater merupakan kemudahan yang 

diberikan oleh sebuah aplikasi untuk memfasilitasi pengadaan 

pembiayaan kosumen untuk membeli barang yang diinginkannya. 

Dengan kemudahan terhadap akses paylater membuat konsumen 

membeli barang dimana sebenarnya mereka belum mempunyai uang 

untuk membeli barang tersebut. Kemudahan ini dapat membantu 

sesorang untuk membeli barang yang sangat dibutuhkannya disaat 

mereka belum ada dananya, namun kemudahan ini dapat menimbulkan 

risiko seseorang untuk membeli barang yang sebenarnya belum dapat 

dilakukan terkait dengan kondisi keuangannya, dengan kata lain 

kemudahan ini akan mendukung perilaku konsumtif dari seseorang. 

Bahwa pengguna paylater cenderung masih sering melakukan impulse 

buying dalam belanja online pada e-commerce. Penggunaan paylater 

tersebut memberikan pengaruh yang positif terhadap perilaku impulse 

buying. 

5.1.6 Pengaruh Literasi Digital terhadap Impulse Buying menunjukan 

parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh 

sebesar 0.092 dan nilai C.R 1.072. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Literasi Digital maka akan meningkatkan impulse buying. 
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Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut 

menunjukan nilai probabilitas 0,012 (p<0,05), Hal ini menyatakan 

bahwa terdapat hubungan literasi digital terhadap Impulse Buying, 

sehingga (H4) diterima “Literasi Digital berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying”. 

 Sebagai seorang konsumen  juga  memilki  rasa  ingin  tahu  yang  tinggi  

dengan  perolehan  informasi produk  yang  akan  dibeli  dengan  mudah  

dalam  proses  keputusan  pembelian.  Hal  tersebut  akan  membuat  

konsumen  lebih  percaya  dan  yakin    dengan  produk  yang  akan  

dibeli  karena  sejatinya  konsumen  yang  membeli  secara online 

konsumen tidak dapat mencoba produk yang akan dibeli. Toko onlien 

menawarkan  belanja  yang  baik  dan  meningkatkan  literasi  digital  

sehingga keputusan  pembelian  mengalami  peningkatan.Hasil  

penelitian  sependapat  dengan  penelitian  yang  dilaku kan  oleh  

(Aprilia  et  al.,  2022) dan  (Dewi  &  April,  2022) ,  menyatakan  

bahwa  ada  pengaruh  literasi  digital  terhadap  keputusan pembelian 

yang menyebabkan Impulse Buying. 

5.1.7 Pengaruh Positive Emotion terhadap impulse buying menunjukan 

parameter estimasi nilai koefisien estimate regression wight di peroleh 

sebesar 0.820 dan nilai C.R 5.783. Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh positive emotion maka akan meningkatkan Impulse Buying. 

Pengujian signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut 

menunjukan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), Hal ini menyatakan 
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bahwa terdapat hubungan positive emotion terhadap Impulse Buying , 

sehingga (H5) diterima “positive emotion berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying”. 

 Seseorang dengan m e m i l i k i  emosi positif akan mendorong 

seseorang untuk bergairah dalam membeli. Bahkan tanpa adanya persiapan 

sebelumnya, orang akan membeli berbagai hal yang mereka anggap menarik. 

Pembeli percaya bahwa pembelian tersebut berfungsi sebagai katup pelepas 

kesenangannya. Jika masyarakat dalam keadaan senang,  maka cenderung 

untuk  menciptakan Impulse Buying.  

Chang, Yan dan Eckman (2014) dalam jurnalnya juga menjelaskan 

bahwa emosi positif konsumen mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen secara impulsif yang disertai dengan perasaan senang serta 

secara langsung dipengaruhi oleh emosi positif konsumen. Beberapa ahli 

dan penelitian sebelumnya telah  menguji apakah ketika konsumen yang 

memilikiemosi positif yang besar akan lebih mempengaruhi pembelian 

impulsif. Sehingga dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi emosi positif 

konsumen, semakin tinggi pengaruhnya terhadap pembelian impulsif. 

 

 

 

5.2 SARAN 
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 Berdasarkan hasil penelitian pengaruh Shopeepay Later dan Literasi 

Digital terhadap Impulse Buying pelanggan shopee kosmetik melalui Positive 

Emotion sebagai variabel pemediasi, maka penulis memberikan saran yaitu sebagai 

berikut:  

5.2.1 Bagi Pengguna Aplikasi Shopee dan yang mengaktifkan Spaylater, mungkin 

dapat lebih efesien dalam penggunaanya. Atau mungkin perbanyak literasi digital 

agar lebih berhati-hati saat terlibat pinjaman online yang berlebihan. Dan dengan 

adanya literasi digital mungkin dapat mengurangi pembelian impulsif dan dapat 

digunakan dengan baik dana yang terdapat dispaylater tersebut. Mungkin banyak 

orang yang tertarik menggunakan spaylater karena terdapat banyak promo yang 

ditawarkan. Setelah saya meneliti ada sebagian orang yang memang diawal tidak 

tertarik dengan spaylater dan pengguna tersebut mengaktifkan karena terdapat 

potongan harga yang lumayan.  Dalam hal ini mungkin dari sebagian orang yang 

memang dapat mengelola keuangan mereka tidak akan terganggu. Maka gunakan  

spaylater dengan positive agar tidak terjadi pembelian impulsif yang berlebihan. 

5.2.2 Bagi penelitian selanjutnya, mungkin dapat menambahkan penelitian tentang 

spinjam yang ada di aplikasi Shopee. Atau dapat membandingkan biaya bunga 

dalam penggunaan Spaylater dan Spinjam. Dan mungkin dapat meneliti pengguna 

spinjam apakah dapat digunakan dengan baik atau hanya karena dorongan  untuk 

pembelian impulse.  

 

5.3 IMPLIKASI MANAJERIAL 
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5.3.1 Pengembangan Fitur Pembayaran: 

1) Peningkatan ShopeePay Later: Mengingat pengaruh ShopeePay Later 

terhadap impulse buying, Shopee dapat terus mengembangkan dan 

mempromosikan fitur ini. Menyediakan penawaran khusus atau insentif 

untuk pengguna ShopeePay Later dapat meningkatkan transaksi dan 

loyalitas pelanggan. 

5.3.2 Peningkatan Literasi Digital: 

1) Edukasi Pelanggan: Melakukan kampanye edukasi yang mengajarkan 

cara berbelanja online yang aman dan efisien dapat meningkatkan 

literasi digital. Ini dapat melibatkan konten di platform seperti tutorial 

video, artikel, dan webinar tentang penggunaan ShopeePay Later dan 

fitur Shopee lainnya. 

2) Konten Interaktif: Menggunakan konten yang interaktif dan menarik 

di aplikasi Shopee untuk meningkatkan literasi digital, seperti quiz atau 

gamifikasi yang memberikan rewards bagi pengguna yang memahami 

cara menggunakan fitur Shopee dengan baik. 

5.3.3 Strategi Pemasaran Emosional: 

1) Meningkatkan Positive Emotion: Menggunakan strategi pemasaran 

yang berfokus pada membangkitkan emosi positif, seperti memberikan 

kejutan dan hadiah, diskon eksklusif, dan pengalaman belanja yang 

menyenangkan dapat memediasi impulse buying. Shopee bisa 

mengadakan kampanye yang menonjolkan kebahagiaan dan kepuasan 

pelanggan saat menggunakan ShopeePay Later. 

2) Testimoni Pelanggan: Menggunakan testimoni dan cerita sukses 

pelanggan yang merasa puas dengan penggunaan ShopeePay Later dan 

belanja kosmetik di Shopee dapat membangun emosi positif dan 

mendorong impulse buying. 

5.3.4 Segmentasi Pasar: 

1) Analisis Data Pengguna: Menganalisis data pengguna untuk 

memahami segmen pelanggan yang paling terpengaruh oleh ShopeePay 

Later dan literasi digital. Dengan demikian, Shopee bisa menargetkan 

kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran untuk segmen tersebut. 

2) Personalisasi Penawaran: Menggunakan data untuk mempersonalisasi 

penawaran berdasarkan perilaku belanja dan preferensi pelanggan. Ini 

dapat mencakup rekomendasi produk kosmetik yang relevan dan 

promosi khusus yang menarik. 

5.3.5 Pengembangan Produk dan Layanan: 
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1) Integrasi Fitur Baru: Mengembangkan fitur baru yang dapat 

meningkatkan pengalaman pengguna, seperti pengingat pembayaran, 

penawaran bundling produk kosmetik dengan potongan harga saat 

menggunakan ShopeePay Later. 

2) Kolaborasi dengan Brand Kosmetik: Berkolaborasi dengan brand 

kosmetik untuk menawarkan produk eksklusif atau bundle deals yang 

hanya bisa dibeli melalui ShopeePay Later, untuk mendorong impulse 

buying. 

5.3.6 Pelatihan Internal: 

1) Peningkatan Keterampilan Tim: Memberikan pelatihan kepada tim 

pemasaran dan customer service mengenai pentingnya literasi digital 

dan cara-cara membangun positive emotion pada pelanggan, sehingga 

mereka dapat memberikan pelayanan yang lebih baik dan strategi 

pemasaran yang lebih efektif. 
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