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ABSTRAK 
Perkembangan layanan kredit digital seperti PayLater telah mengubah pola konsumsi masyarakat, 
khususnya di kalangan pengguna e-commerce. Kemudahan akses kredit ini tidak hanya memfasilitasi 
pemenuhan kebutuhan, tetapi juga berpotensi mendorong perilaku konsumtif dan pembelian 
impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh materialisme terhadap perilaku 
impulsive buying pada pengguna PayLater di e-commerce, serta menguji peran self-control sebagai 
variabel moderasi dalam hubungan tersebut. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner kepada pengguna PayLater. Analisis 
data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square – Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa materialisme berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying. Sementara itu, self-control memiliki arah pengaruh negatif dalam 
memoderasi hubungan antara materialisme dan impulsive buying, namun efek tersebut tidak 
signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa kemampuan pengendalian diri individu belum cukup kuat 
untuk meredam dorongan konsumtif yang bersumber dari orientasi materialistis, khususnya ketika 
didukung oleh kemudahan penggunaan PayLater. Nilai R Square sebesar 0,297 menunjukkan bahwa 
model penelitian ini menjelaskan 29,7% variasi perilaku impulsive buying, sedangkan sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi 
konsumen, platform e-commerce, serta penyedia layanan PayLater dalam memahami risiko perilaku 
konsumtif di era kredit digital. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek 

kehidupan manusia, termasuk dalam pola konsumsi masyarakat modern. Kemajuan internet, 

perangkat seluler, dan platform digital telah mendorong pergeseran aktivitas belanja dari ruang fisik 

ke ruang virtual melalui e-commerce. Kini, e-commerce tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

transaksi, tetapi juga menjadi ruang sosial yang membentuk gaya hidup, preferensi, serta standar 

konsumsi baru yang semakin kompleks. Konsumen tidak lagi membeli sekadar untuk memenuhi 

kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk memenuhi dorongan emosional, citra diri, serta tuntutan 

simbolik yang berkembang di lingkungan digital (Sari & Prianthara, 2024). 
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Salah satu inovasi paling signifikan dalam ekosistem e-commerce adalah kehadiran layanan 

kredit digital Buy Now, Pay Later (PayLater). Layanan ini menawarkan kemudahan kepada konsumen 

untuk memperoleh barang atau jasa terlebih dahulu, sementara pembayaran dilakukan kemudian 

dalam jangka waktu tertentu. Proses persetujuan yang cepat, minimnya persyaratan administratif, 

serta integrasi langsung dengan aplikasi e-commerce menjadikan PayLater sebagai solusi instan bagi 

kebutuhan dan keinginan konsumen, khususnya generasi muda yang aktif  dalam aktivitas belanja 

daring. Fenomena serupa juga terjadi pada penggunaan kartu kredit digital dan layanan kredit lainnya 

yang terbukti meningkatkan kecenderungan konsumsi berlebihan (Mian, 2024; Christian et al., 2024; 

Ngo et al., 2024). 

Namun, kemudahan yang ditawarkan PayLater di sisi lain memunculkan persoalan baru 

dalam perilaku konsumsi, yaitu meningkatnya pembelian impulsif  (impulsive buying). Pembelian 

impulsif  merupakan perilaku membeli secara spontan, tanpa perencanaan sebelumnya, dan lebih 

banyak didorong oleh faktor emosional daripada pertimbangan rasional (Atulkar & Kesari, 2018). 

Lingkungan digital yang dipenuhi dengan diskon kilat, countdown timer, notifikasi promosi, serta 

ulasan konsumen terbukti memperkuat dorongan impulsif  tersebut (Sun et al., 2024). Studi Leow & 

Keni (2025) menemukan bahwa pengguna PayLater di Jakarta menunjukkan kecenderungan 

pembelian impulsif  yang lebih tinggi, terutama ketika dipengaruhi oleh emosi positif  dan 

kemudahan akses pembayaran. Hal ini mengindikasikan bahwa PayLater bukan hanya berfungsi 

sebagai alat pembayaran, tetapi juga dapat menjadi pemicu perilaku konsumtif  yang berisiko 

menimbulkan masalah keuangan di masa depan (Siyal et al., 2024). 

Salah satu faktor psikologis yang memiliki kontribusi besar terhadap pembelian impulsif  

adalah materialisme. Materialisme mengacu pada sistem nilai yang menempatkan kepemilikan barang 

sebagai sumber utama kebahagiaan, ukuran kesuksesan, dan simbol status sosial (Richins & Dawson, 

1992). Individu dengan tingkat materialisme yang tinggi cenderung memiliki keinginan kuat untuk 

memiliki produk tertentu, karena percaya bahwa kepemilikan materi akan meningkatkan 

kebahagiaan dan harga diri (Atulkar & Kesari, 2018). Dalam konteks media sosial, nilai-nilai 

materialistik semakin menguat akibat paparan konten gaya hidup mewah dan konsumsi mencolok 

yang dipertontonkan oleh social media influencers dan figur publik (Dinh & Yoonjae, 2024; Charles & 

Immanuel, 2025). Akibatnya, individu lebih terdorong untuk melakukan pembelian, bahkan di luar 

kemampuan finansialnya, demi mencapai standar sosial yang dibentuk secara digital. 

Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa materialisme berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku pembelian impulsif  (Anggriani et al., 2021; Ningtyas & Vania, 2022; Subagio et al., 

2022). Individu yang memandang kepemilikan sebagai sumber kebahagiaan akan lebih sulit menahan 

dorongan membeli, terutama ketika didukung oleh ketersediaan uang atau kredit instan (Ihsan & 

Sukarno, 2021; Saputra et al., 2024). Tupamahu & Balik (2020) juga menegaskan bahwa konsumen 

materialistik cenderung menempatkan harta benda sebagai pusat kepuasan hidup, memiliki 

keinginan besar untuk memiliki banyak barang, serta menunjukkan kecenderungan pembelian tanpa 

pertimbangan matang yang dipicu oleh emosi sesaat. 

Meskipun demikian, tidak semua individu dengan kecenderungan materialistik akan selalu 

terjebak dalam perilaku impulsif. Di sinilah peran self-control (pengendalian diri) menjadi krusial. 

Self-control merujuk pada kemampuan individu untuk mengendalikan dorongan, menunda 

kepuasan, serta mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang dari suatu keputusan (Apidana & 

Kholifah, 2022). Individu dengan tingkat self-control yang tinggi cenderung lebih mampu mengelola 

keinginannya dan tidak mudah terpengaruh oleh tekanan sosial, promosi sesaat, maupun fasilitas 

kredit instan (Artadita & Firmialy, 2024). Sebaliknya, individu dengan self-control yang rendah lebih 

rentan terhadap berbagai stimulus konsumtif  di lingkungan digital, termasuk PayLater, sehingga 
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meningkatkan risiko impulsive buying dan perilaku kredit yang berisiko (Elliyana & Paerah, 2025; 

Zhao et al., 2025). 

Sejumlah penelitian juga menunjukkan bahwa self-control berperan sebagai variabel 

moderasi yang signifikan dalam hubungan antara faktor psikologis dan perilaku konsumsi. Self-

control terbukti mampu memperlemah pengaruh gaya hidup hedonis, konformitas teman sebaya, 

dan kesenangan berbelanja terhadap pembelian impulsif  (Tupamahu & Balik, 2020; Lianto & 

Kurniawati, 2024; Saputra et al., 2024). Bahkan, dalam konteks keputusan keuangan jangka panjang 

seperti menabung, self-control mampu menekan dampak negatif  materialisme (Sylvia & Sabandi, 

2024). Temuan ini menunjukkan bahwa pengendalian diri merupakan mekanisme psikologis penting 

dalam membentuk perilaku konsumsi yang lebih rasional dan bertanggung jawab. 

Meskipun penelitian mengenai materialisme, impulsive buying, dan self-control telah banyak 

dilakukan, sebagian besar studi masih berfokus pada perilaku belanja secara umum, mahasiswa, atau 

pengguna kartu kredit konvensional. Penelitian yang secara khusus mengkaji fenomena Penggunaan 

PayLater sebagai bentuk kredit digital modern dalam ekosistem e-commerce di Indonesia masih 

relatif  terbatas (Leow & Keni, 2025; Ltifi & Mesfar, 2025). Padahal, Indonesia merupakan salah satu 

negara dengan pertumbuhan pengguna PayLater yang sangat pesat, seiring meningkatnya penetrasi 

internet, penggunaan smartphone, serta budaya cashless society. Kondisi ini menjadikan perilaku 

konsumsi berbasis PayLater sebagai fenomena sosial-ekonomi yang penting untuk dikaji secara lebih 

mendalam dan kontekstual. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh materialisme terhadap 

impulsive buying pada pengguna layanan PayLater di e-commerce, serta menguji peran self-control 

sebagai variabel moderasi yang mampu memperkuat atau memperlemah hubungan antara keduanya. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan literatur 

perilaku konsumen digital, serta memberikan implikasi praktis bagi konsumen, penyedia layanan 

PayLater, platform e-commerce, dan pembuat kebijakan dalam mendorong perilaku konsumsi yang 

lebih sehat, rasional, dan bertanggung jawab di era ekonomi digital. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif  dengan jenis explanatory research untuk 

menganalisis pengaruh materialism terhadap impulsive buying serta peran self-control sebagai 

variabel moderasi dalam konteks penggunaan layanan PayLater pada e-commerce. Penelitian 

dilakukan secara daring dengan menyasar pengguna PayLater di Indonesia sebagai objek penelitian. 

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna e-commerce yang pernah menggunakan fitur PayLater, 

sedangkan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling, yaitu responden berusia minimal 17 tahun, pernah menggunakan 

PayLater minimal dua kali dalam enam bulan terakhir, dan pernah melakukan pembelian impulsif. 

Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 250 responden agar memenuhi kelayakan analisis SEM-PLS. 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala Likert 1–5 (sangat tidak 

setuju–sangat setuju). Variabel materialism diukur menggunakan empat indikator utama yang 

diadaptasi dari Anggriani et al. (2021) dan dikaitkan dengan konsep pengukuran nilai materialisme 

oleh Richins & Dawson (1992), yaitu: (1) material achievement significance, (2) possession as a reflection of  life 

quality, (3) preference for luxury goods, dan (4) frustration from financial limitation. Variabel impulsive buying 

diukur melalui empat indikator yang mencerminkan pembelian spontan, dorongan emosional, 

minimnya pertimbangan rasional, serta kecenderungan menyesal setelah pembelian, yang telah 

banyak digunakan dalam penelitian perilaku pembelian impulsif  (Atulkar & Kesari, 2018; Ningtyas 

& Vania, 2022; Sun et al., 2024). Sementara itu, variabel self-control diukur menggunakan empat 

indikator yang menggambarkan kemampuan individu dalam mengendalikan dorongan berbelanja, 

menunda kepuasan, membuat keputusan rasional, serta mempertimbangkan konsekuensi jangka 
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panjang, yang diadaptasi dari kajian moderasi kontrol diri dalam perilaku konsumtif  (Tupamahu & 

Balik, 2020; Apidana & Kholifah, 2022; Artadita & Firmialy, 2024). Data dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Untuk menganalisis model penelitian, menggunakan metode Partial Least Square (PLS) 

dengan alat antu program SmartPLS 4.0. Terdapat dua evaluasi model mendasar dalam pengujian ni 
yaitu outer model dan inner model. Pengujian inner model dalam PLS dilakukan melalui resampling 
bootstrap dengan hasil sebagi berikut:  

1) Evaluasi model struktural (outer model) 
Evaluasi outer model (model pengukuran) disebut pula dengan evaluasi model pengukuran 

yang digunakan unuk menilai validitas dan reliabilitas model. Kriteria indikator diukur dengan 
convergent validity, discriminant validity dan akar average variance extracted (AVE), sedangkan reliabilitas 
diukur dengan composite reliability. Berikut merupakan gambar evaluasi outer model: 

 

 
 

Gambar 1 - PLS Algorithm 
 
a) Convergent validity 
Korelasi antara skor indikator refleksif dengan skor variabel latennya. Penelitian ini 

menggunakan loading factor 0,5 sampai dengan 0,6 dianggap cukup, karena merupakan tahap awal 
pengembangan skala pengukuran dan jumlah indikator per konstruk tidak besar yaitu berkisar antara 
tiga sampai dengan enam indikator. 

 
Tabel 1 Hasil Uji Convergent validity Menggunakan Loading Factor 

 

  Impulsive Buying Materialism Moderating Effect 1 Self-Control 

M1       0.859 

M2       0.847 

M3       0.843 

M4       0.884 

Materialism * Self-Control     1.287   

X1   0.818     

X2   0.787     

X3   0.808     

X4   0.820     

Y1 0.859       

Y2 0.867       

Y3 0.841       

Y4 0.862       

 
Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa semua nilai outer loading variabel lebih besar dari 0,50. 

Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam penelitan ini adalah valid, artinya indikator 
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reflektif dengan skor variabel latennya memiliki korelasi yang baik.  Pengujian convergent validity juga 
dilakukan dengan melihat nilai average variance extracted (AVE) setiap variabel laten.  

Jika average variance extracted (AVE) variabel laten lebih besr dari 0.5 maka dikatkan memiliki 
convergent validity yang baik. Pada penelitian ni direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari 
0.50, Hasil uji validitas convergent validity menggunakan AVE disajikan pada Tabel 2 dibawah ini 

 
Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity Menggunakan Average Variance Extracted 

(AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Impulsive Buying 0.735 

Materialism 0.653 

Moderating Effect 1 1.000 

Self-Control 0.737 

 
b) Discriminan Validity 
Pengujian outer model berikutnya menggunakan kriteria discriminant validity dengan cross loading. 

Pengujian ini dilakukan dengan memeriksa cross loading dengan variabel latennya. Jika Nilai cross 
loading setiap indikator pada setiap variabel bersangkutan nilainya lebih besar dibandingkan dengan 
cross loading pada variabel laten lainnya, maka dikatakan valid. Indikator dikatakan valid jika memiliki 
nilai cross loading lebih besar dari 0,50.  

 
Tabel 3 Uji Discriminant Validity Cross – Loading Validity Test 

  Impulsive Buying Materialism Moderating Effect 1 Self-Control 

M1 0.294 0.190 0.188 0.859 

M2 0.300 0.193 0.223 0.847 

M3 0.302 0.207 0.214 0.843 

M4 0.339 0.159 0.191 0.884 

Materialism * Self-Control -0.175 -0.505 1.000 0.237 

X1 0.379 0.818 -0.407 0.163 

X2 0.370 0.787 -0.410 0.191 

X3 0.369 0.808 -0.409 0.147 

X4 0.416 0.820 -0.407 0.200 

Y1 0.859 0.424 -0.150 0.325 

Y2 0.867 0.421 -0.152 0.323 

Y3 0.841 0.387 -0.134 0.293 

Y4 0.862 0.398 -0.163 0.292 

 
 
Berdasarkan Tabel 3 terlihat bahwa semua nilai cross loading setiap indikator pada masing 

masing variabel lebih besar dari 0,50. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam 
penelitian adalah valid, artinya variabel laten tersebut telah menjadi pembanding yang baik untuk 
model penelitian. 

 
c) Uji validitas fornell lacker validity test 
 Discriminant validity dalam penelitian ini juga dapat dilihat dari nilai root square of average 

variance extracted (RSAVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk satu dengan lainnya. Hal 
ini dapat dilihat dari akar kuadrat AVE yang dicetak tebal memiliki nilai yang lebih besar dari 
korelasi antar konstruk.  
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Tabel 4. Uji Validitas dengan Menggunakan Fornell Lacker Validity Test 

       Impulsive Buying Materialism Moderating Effect 1 Self-Control 

Impulsive Buying 0.858       

Materialism 0.476 0.808     

Moderating Effect 1 -0.175 -0.505 1.000   

Self-Control 0.360 0.217 0.237 0.858 

 
d) Hasil uji reliabilitas konstruk 
Penelitian menggunakan uji reliabilitas menggunakan parameter cronbach alpha dan composite 

reliability. Hasil uji reliabilitas dari alpha ch dan composite reliability menunjukan bahwa nilai dari semua 
konstruk lebih besar dari batas minimum menunjukan cronbach alpha (lebih besar dari 0,70) composite 
reliability (lebih besar atau sama dengan 0,7). 

Berdasarkan uji reliabilitas menggunakan cronbach alpha dan composite reliability, nilai parameter 
dari semua konstruk diatas 0,7.  Dengan demikian, hasil dari uji reliabilitas menggunakan cronbach 
alpha dan composite reliability dari semua konstruk memiliki konsistensi internal yang baik untuk 
digunakan dalam uji model ini.  

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk 
 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Impulsive Buying 0.880 0.917 

Materialism 0.823 0.883 

Moderating Effect 1 1.000 1.000 

Self-Control 0.881 0.918 

 
 2) Evaluasi model struktural (inner model) 
  
Nilai R-Square (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar (persen) pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogennya, rentang nilai R-Square (R2) adalah 0-1, Jika nilai R-Square (R2) 
mendekati nol, maka semakin lemah pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen, 
sebaliknya, jika mendekati satu maka semakin kuat pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 
endogen 

Tabel 6. Hasil Nilai R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Impulsive Buying 0.297 0.292 

 
Nilai R Square (R²) untuk variabel Impulsive Buying sebesar 0,297, dengan nilai R Square 

Adjusted sebesar 0,292, menunjukkan bahwa sebesar 29,7% variasi perilaku pembelian impulsif 
dapat dijelaskan oleh variabel independen yang digunakan dalam model, yaitu materialism, serta 
interaksinya dengan self-control sebagai variabel moderasi dalam konteks penggunaan PayLater pada e-
commerce. Sementara itu, sekitar 70,3% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian 
ini, seperti pengaruh promosi, tekanan sosial (peer influence), Fear of Missing Out (FoMO), kondisi 
emosional, financial literacy, gaya hidup konsumtif, serta desain aplikasi e-commerce yang persuasif. 
Nilai ini mengindikasikan bahwa kemampuan prediktif model berada dalam kategori moderat 
(sedang), yang mencerminkan bahwa meskipun materialisme berperan dalam mendorong perilaku 
impulsif, faktor-faktor eksternal dan situasional di lingkungan digital memiliki kontribusi yang lebih 
besar dalam membentuk keputusan pembelian impulsif pengguna PayLater. Nilai R Square Adjusted 
yang tidak jauh berbeda dari R Square menunjukkan bahwa model memiliki tingkat keandalan yang 
baik dan tidak mengalami bias karena jumlah variabel dalam model, sehingga dapat dinyatakan layak 
dan relevan secara statistik untuk menjelaskan fenomena impulsive buying pada pengguna PayLater. 
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Gambar 2- Bootstraping 

 
Pengujian hipotesis pengaruh langsung dengan menggunakan SEM PLS 4.0 (Structural 

Equation Modeling – Partial Least Square) memperlihatkan tujuh hipotesis. Hasil hipotesis bertujuan 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai 
signifikansi dapat diperoleh dengan menggunakan Teknik bootstrapping 

 
Tabel 7. Hasil Path Coefficients 

 

  
Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P
 
Valu
es 

Materialism -> Impulsive 
Buying 

0.390 0.391 0.062 6.344 
0.00
0 

Moderating Effect 1 -> 
Impulsive Buying 

-0.035 -0.037 0.055 0.643 
0.52
1 

Self-Control -> 
Impulsive Buying 

0.286 0.289 0.066 4.336 
0.00
0 

 
Pengaruh Materialism terhadap Impulsive Buying 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode SEM-PLS, diketahui bahwa 

materialism berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada pengguna PayLater 
di e-commerce. Hal ini dibuktikan oleh nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,390, nilai T-
statistic sebesar 6,344, serta p-value sebesar 0,000 (p < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 
yang menyatakan adanya pengaruh positif antara materialism dan impulsive buying diterima. 
Artinya, semakin tinggi tingkat materialisme individu, maka semakin besar pula kecenderungan 
individu tersebut untuk melakukan pembelian secara impulsif. 

Temuan ini sejalan dengan konsep dasar materialisme yang dikemukakan oleh Richins & 
Dawson (1992) yang menyatakan bahwa individu materialistis cenderung menjadikan kepemilikan 
barang sebagai indikator utama kebahagiaan, kesuksesan, dan kualitas hidup. Orientasi nilai 
semacam ini membuat seseorang lebih mudah terdorong untuk membeli suatu produk, bukan 
karena fungsi utilitarian atau kebutuhan nyata, melainkan karena dorongan emosional, citra diri, dan 
simbol status sosial. Kondisi tersebut semakin diperkuat di era digital, ketika akses terhadap barang 
konsumsi menjadi sangat mudah melalui platform e-commerce dan media sosial. 

Hasil penelitian ini juga memperkuat temuan Anggriani et al. (2021) dan Ningtyas & Vania 
(2022) yang menyatakan bahwa individu dengan tingkat materialisme tinggi cenderung memiliki 
kontrol rasional yang lebih rendah dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sehingga lebih 
rentan terhadap perilaku impulsif. Selain itu, Sari & Prianthara (2024) menemukan bahwa 
materialisme memiliki peran signifikan dalam mendorong niat membeli dan pembelian impulsif, 
khususnya pada kelompok usia muda yang aktif di lingkungan digital dan sangat terpapar oleh 
simbol-simbol konsumsi. 

Dalam konteks penggunaan PayLater, pengaruh materialisme terhadap impulsive buying 
menjadi semakin kuat karena adanya faktor kemudahan kredit instan dan penundaan pembayaran. 
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Mekanisme ini melemahkan pertimbangan finansial jangka panjang dan memperkuat kecenderungan 
untuk membeli secara spontan. Hal ini juga selaras dengan temuan Mian (2024) serta Siyal et al. 
(2024) yang menjelaskan bahwa fasilitas kredit digital dan kartu kredit berkontribusi signifikan 
terhadap peningkatan perilaku impulsif serta potensi terjebaknya individu dalam pola konsumsi 
berisiko (debt trap), terutama pada individu dengan orientasi materialistik yang kuat. 

Selain itu, lingkungan sosial dan digital turut memperkuat hubungan ini. Paparan konten dari 
influencer, tren konsumsi mencolok (conspicuous consumption), dan Fear of Missing Out (FoMO) 
mendorong individu untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Hal ini didukung oleh 
penelitian Dinh & Yoonjae (2024) dan Charles & Immanuel (2025) yang menyatakan bahwa 
materialisme yang dipicu oleh media sosial memiliki hubungan yang signifikan terhadap impulsive 
buying dan bahkan berujung pada penyesalan pasca pembelian (post-purchase regret). 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa materialism merupakan variabel 
determinan yang kuat dalam membentuk perilaku impulsive buying, terutama pada pengguna 
layanan keuangan digital seperti PayLater. Individu tidak lagi berorientasi pada kebutuhan rasional, 
melainkan pada keinginan untuk memenuhi kepuasan simbolik, status sosial, dan citra diri. Oleh 
sebab itu, peningkatan orientasi materialisme di kalangan pengguna e-commerce perlu menjadi 
perhatian serius, karena berpotensi meningkatkan perilaku konsumtif berlebihan dan risiko masalah 
keuangan di masa depan. 

Pengaruh Self-Control terhadap Impulsive Buying 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa self-control berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying (original sample = 0,286; t-statistic = 4,336; p-value = 0,000). Temuan ini 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi responden terhadap self-control yang mereka miliki, 
justru semakin tinggi pula kecenderungan melakukan pembelian impulsif. Arah hubungan yang 
positif ini tampak bertentangan dengan konstruksi teoretis umum, di mana self-control semestinya 
berfungsi sebagai mekanisme penekan impulsif. Namun, dalam konteks digital (khususnya e-
commerce), hasil ini dapat dijelaskan melalui fenomena perceived control bias, yaitu kondisi ketika 
individu merasa mampu mengendalikan diri, tetapi pada praktiknya tetap terdorong oleh stimulus 
promosi, kemudahan transaksi, dan tekanan sosial di platform online. Situasi ini membuat kontrol 
diri bersifat semu, sehingga memberi rasa aman psikologis untuk tetap berbelanja impulsif tanpa 
merasa bersalah secara berlebihan. 

Penelitian Saputra et al. (2024) dan Lianto & Kurniawati (2024) sebenarnya menunjukkan 
bahwa self-control secara teoretis berperan sebagai penghambat impulsive buying, namun 
efektivitasnya sangat bergantung pada konteks sosial dan situasional. Dalam lingkungan yang 
dipenuhi dengan peer conformity, money availability, flash sale, dan kemudahan pembayaran digital, 
kekuatan self-control bisa tereduksi secara signifikan. Sun et al. (2024) juga menegaskan bahwa 
walaupun konsumen memiliki kontrol diri yang tinggi, fitur seperti countdown timer, ulasan 
konsumen, dan notifikasi promosi mampu melemahkan fungsi regulasi diri tersebut. Hal ini 
memperkuat argumen bahwa dalam e-commerce, faktor lingkungan digital dapat lebih dominan 
dibandingkan kontrol internal individu. 

Selain itu, Apidana & Kholifah (2022) mengungkap bahwa self-control tidak selalu bekerja 
linear dalam menekan impulse buying, terutama ketika konsumen memiliki motivasi hedonis dan 
gaya hidup konsumtif yang kuat. Artinya, individu dengan self-control tinggi belum tentu terbebas 
dari pembelian impulsif apabila aktivitas belanja sudah menjadi bentuk hiburan atau pelarian 
emosional. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Artadita & Firmialy (2024), yang menyatakan 
bahwa pada generasi muda (terutama Gen Z), self-control kerap dikalahkan oleh faktor shopping 
enjoyment dan online engagement, sehingga pembelian impulsif tetap terjadi meskipun individu 
merasa mampu mengontrol dirinya. 

Dengan demikian, hasil positif dan signifikan antara self-control dan impulsive buying dalam 
penelitian ini menggambarkan bahwa self-control tidak selalu bertindak sebagai faktor protektif, 
melainkan dapat menjadi ilusi kendali yang justru memfasilitasi perilaku pembelian impulsif dalam 
lingkungan digital yang persuasif dan penuh stimulus. Ini sejalan dengan temuan Sylvia & Sabandi 
(2024) dan Elliyana & Paerah (2025) yang menekankan bahwa kontrol diri harus diperkuat dengan 
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literasi keuangan dan kesadaran risiko, jika tidak maka individu tetap rentan terhadap keputusan 
konsumtif yang tidak rasional. 

 
Peran Moderasi Self-Control pada Hubungan Materialism terhadap Impulsive 

Buying 
Berdasarkan hasil uji interaksi (moderating effect), diperoleh nilai original sample sebesar -

0,035, t-statistic 0,643, dan p-value 0,521. Hasil ini menunjukkan bahwa self-control tidak mampu 
memoderasi pengaruh materialism terhadap impulsive buying, baik secara statistik (tidak signifikan) 
maupun secara arah hubungan (negatif yang sangat lemah). Dengan demikian, hipotesis yang 
menyatakan bahwa self-control memperlemah atau memperkuat hubungan antara materialism dan 
impulsive buying tidak terdukung secara empiris dalam penelitian ini. 

Koefisien moderasi yang bernilai negatif mengindikasikan bahwa secara teoritis keberadaan 
self-control cenderung melemahkan pengaruh materialisme terhadap impulsive buying, namun 
karena tidak signifikan, maka efek tersebut sangat kecil dan tidak cukup kuat untuk memengaruhi 
perilaku konsumen secara nyata. Artinya, meskipun individu memiliki kontrol diri, sifat materialisme 
yang melekat tetap mendorong keinginan untuk memiliki barang sebagai simbol status, kebahagiaan, 
dan prestise, yang pada akhirnya memicu perilaku pembelian impulsif. 

Hasil ini sejalan dengan temuan Tupamahu & Balik (2020) yang menyatakan bahwa pada 
kondisi tertentu, kontrol diri tidak mampu menekan dorongan materialistik secara efektif, terutama 
dalam lingkungan digital yang penuh dengan rangsangan eksternal. Materialisme yang kuat membuat 
individu mengaitkan kebahagiaan dengan kepemilikan barang (Richins & Dawson, 1992), sehingga 
meskipun individu memiliki self-control, dorongan simbolik dan emosional atas kepemilikan tetap 
lebih dominan. 

Penelitian Ningtyas & Vania (2022) serta Ihsan & Sukarno (2021) juga menunjukkan bahwa 
materialism memiliki hubungan yang kuat dengan impulsive buying, sementara peran literasi 
keuangan dan kontrol diri cenderung melemah bila tidak diiringi dengan kesadaran mendalam 
terhadap konsekuensi keuangan jangka panjang. Dengan kata lain, self-control yang bersifat 
permukaan (surface-level control) belum mampu mengimbangi nilai-nilai materialistik yang sudah 
tertanam kuat dalam individu. 

Selain itu, Leow & Keni (2025) dan Charles & Immanuel (2025) menemukan bahwa pada 
generasi muda dan pengguna layanan digital seperti PayLater dan e-wallet, faktor emosional, 
FOMO, dan tekanan sosial jauh lebih dominan dibandingkan kontrol internal. Situasi ini 
menyebabkan fungsi self-control menjadi kurang efektif sebagai variabel moderasi dalam menekan 
kecenderungan impulsif yang dilandasi oleh materialisme. Hal serupa juga dilaporkan oleh Artadita 
& Firmialy (2024) dan Ang (2025), yang menyatakan bahwa kontrol diri baru akan efektif ketika 
diperkuat oleh faktor lain seperti kesadaran finansial, religiusitas, dan nilai moral personal. 

Dengan demikian, tidak signifikannya peran self-control sebagai variator moderasi 
menunjukkan bahwa materialisme berdiri sebagai variabel yang kuat dan relatif independen dalam 
mendorong impulsive buying, khususnya pada lingkungan e-commerce yang menawarkan akses 
mudah, pembayaran instan, dan stimulus psikologis yang berkelanjutan (Sun et al., 2024; Mian, 
2024). Hal ini mengindikasikan bahwa upaya menekan impulsive buying tidak cukup hanya dengan 
meningkatkan self-control, tetapi juga perlu menyasar perubahan mindset konsumsi materialistik, 
peningkatan literasi keuangan, serta desain platform digital yang lebih etis dan tidak eksploitatif 
secara psikologis. 
 

KESIMPULAN 
 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh materialisme terhadap 
impulsive buying dengan self-control sebagai variabel moderasi pada pengguna PayLater di e-
commerce, dapat disimpulkan bahwa materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa individu dengan tingkat materialisme yang 
tinggi lebih rentan melakukan pembelian impulsif karena cenderung mengaitkan kebahagiaan, 
kesuksesan, dan kualitas hidup dengan kepemilikan barang. Sementara itu, self-control menunjukkan 
arah pengaruh negatif terhadap hubungan antara materialisme dan impulsive buying, namun efek 
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tersebut tidak signifikan, sehingga self-control dalam penelitian ini dikategorikan sebagai unsupported 
moderating variable. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun individu memiliki kecenderungan 
untuk mengendalikan diri, kekuatan kontrol tersebut belum cukup efektif dalam meredam dorongan 
konsumtif yang muncul akibat sifat materialisme, terutama ketika didukung oleh kemudahan akses 
PayLater. Nilai R Square sebesar 0,297 juga mengungkapkan bahwa model yang digunakan hanya 
mampu menjelaskan 29,7% variasi perilaku impulsive buying, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar penelitian seperti dorongan emosional, pengaruh sosial, strategi promosi digital, 
dan karakteristik situasional. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, masyarakat khususnya pengguna PayLater diharapkan 
dapat lebih bijak dalam mengelola pola konsumsi dengan meningkatkan kemampuan membedakan 
antara kebutuhan dan keinginan, serta memperkuat self-control sebelum mengambil keputusan 
pembelian. Di sisi lain, platform e-commerce dan penyedia layanan PayLater disarankan untuk tidak 
hanya mendorong peningkatan transaksi, tetapi juga memberikan edukasi keuangan, fitur 
pembatasan pengeluaran, serta peringatan risiko penggunaan kredit digital agar perilaku impulsif 
dapat dikendalikan. Pemerintah dan institusi pendidikan juga diharapkan memperluas program 
literasi keuangan dan edukasi perilaku konsumsi di era digital agar generasi muda lebih siap 
menghadapi risiko jebakan utang konsumtif. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk 
menambahkan variabel lain seperti hedonic motivation, peer influence, FOMO, atau gaya hidup, 
serta menggunakan pendekatan metode yang lebih beragam agar hasil penelitian semakin 
komprehensif. 
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