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    ABSTRAK

    Eksplorasi kuantitatif asosiatif kausal ini menginvestigasi eksistensi pengaruh intensitas pemanfaatan platform Shopee serta formulasi strategi promosi terhadap kecenderungan perilaku konsumtif mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli tahun 2025. Melalui penarikan sampel via rumus Slovin dan teknik purposive sampling, sebanyak 86 responden terpilih dari populasi sejumlah 603 mahasiswa. Pengujian hipotesis dioperasionalkan melalui pemodelan regresi linear berganda pasca pemenuhan uji validitas, reliabilitas, serta asumsi klasik. Temuan empiris mengonfirmasi bahwasanya durasi dan frekuensi pengoperasian aplikasi berpengaruh positif serta signifikan terhadap eskalasi konsumerisme; sebaliknya variabel promosi tidak menunjukkan signifikansi parsial. Kendati demikian, pengujian simultan membuktikan kedua prediktor berpengaruh signifikan secara bersama-sama dengan nilai koefisien determinasi mencapai 60,4%, sedangkan 39,6% sisanya dipengaruhi faktor eksternal.	
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PENDAHULUAN


Transformasi
digital yang kian masif telah mentransfigurasi lanskap habituasi konsumsi pada
struktur masyarakat modern yang mana implikasinya tereskalasi secara signifikan
terhadap pola perilaku para pembelajar di perguruan tinggi. Aksesibilitas
platform e-commerce yang serba terintegrasi menghadirkan efisiensi dalam
penelusuran komoditas penyelesaian prosedur transaksi, hingga pemanfaatan
berbagai stimulus komersial secara virtual. Eksplorasi yang dilakukan oleh Krisnawati
dan Ratnawati (2025) mengonfirmasi bahwa akselerasi teknologi finansial berikut
keterjangkauan instrumen pembayaran elektronik secara langsung meruntuhkan
hambatan ruang dan waktu mahasiswa dalam mengeksekusi transaksi berbasis sistem
digital. Orientasi ini sejalan dengan premis Ramadan et al. (2025) yang
menegaskan bahwa fungsi platform niaga elektronik tidak sekadar terbatas pada
simplifikasi skema pembayaran semata, melainkan turut merekonstruksi budaya
konsumsi baru yang jauh lebih akseleratif serta memiliki tingkat responsivitas
tinggi terhadap penetrasi tawaran promosi.


Sebagai
kelompok yang memiliki fleksibilitas adaptasi tinggi terhadap dinamika inovasi
digital, mahasiswa mencatatkan keterlibatan yang amat intens dalam ranah
interaksi e-commerce. Tingginya frekuensi keterlibatan tersebut
berbanding lurus dengan perubahan orientasi belanja mereka; sebagaimana
diungkapkan oleh Fahri dan Zulaikha (2025) intensitas interaksi dengan
fitur-fitur di dalam platform digital secara terukur mendorong peningkatan
kecenderungan tindakan pembelian yang bersifat impulsif. Kecenderungan ini
sejalan dengan temuan Lestari (2026) yang mengonfirmasi keberadaan hubungan
positif serta searah antara frekuensi penggunaan media belanja elektronik dan
eskalasi perilaku konsumtif pada lanskap generasi Z. Di tengah kompetisi pasar
digital, platform Shopee mengukuhkan posisinya sebagai sarana pilihan utama
melalui penawaran kepraktisan navigasi, keanekaragaman variasi produk, serta
beragam stimulus pemasaran berupa potongan harga hingga pembebasan biaya
pengiriman. Dominasi serta besarnya daya tarik ekosistem ini tercermin dari
data yang dihimpun oleh Nurhasanah (2023), di mana catatan rata-rata kunjungan
bulanan Shopee yang menembus angka 134,4 juta pada kuartal III tahun 2021
menjadi bukti empiris betapa masifnya tingkat lalu lintas dan keterikatan
aktivitas masyarakat di dalam platform tersebut.


Berdasarkan
hasil pengamatan lapangan serta konfirmasi awal melalui wawancara singkat
dengan segmen mahasiswa di Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli,
teridentifikasi manifestasi pola bahwa mayoritas dari mereka menggantungkan
pemenuhan komoditas harian maupun sekunder pada platform Shopee. Fenomena
keterikatan transaksi tersebut tidak lagi semata-mata didorong oleh kalkulasi
pemenuhan kebutuhan yang mendasar, melainkan turut terstimulasi oleh kenyamanan
antarmuka aplikasi, artikulasi tren gaya hidup, hingga daya pikat berbagai
program promosi yang disajikan. Dinamika empiris di lokasi studi ini selaras
dengan pendedahan Pamungkasari dan Priono (2025) yang menggarisbawahi
bahwasanya tinggi-rendahnya frekuensi interaksi pada aplikasi Shopee
berkorelasi secara linier terhadap eskalasi kecenderungan perilaku konsumtif di
kalangan akademisi muda. Sejalan dengan temuan tersebut, penelitian Purwanto et
al. (2025) mengonfirmasi bahwa variabel struktur harga serta penetrasi promosi
memegang peranan krusial dalam membentuk pola konsumsi masyarakat, suatu hal
yang makin dipertegas oleh Howandi et al. (2024) melalui argumentasi bahwa
intensitas paparan pemasaran digital secara berkelanjutan mampu meyakinkan
sekaligus menggerakkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian berbasis
daring.


Perilaku
konsumtif merepresentasikan manifestasi pola belanja yang cenderung eksesif di
mana keputusan pengeluaran tidak lagi didasarkan pada perhitungan kalkulasi
kebutuhan yang logis dan rasional. Sebagaimana diungkapkan oleh Zabrina et al.
(2025), kecenderungan konsumsi secara berlebihan pada pengguna platform Shopee
berakar pada artikulasi gaya hidup hedonis serta minimnya kendali kontrol diri
dalam mengelola keputusan finansial. Dampak lanjutan dari pola interaksi
digital ini turut dipaparkan oleh Andriani et al. (2026), yang mana tingginya
frekuensi dan keterikatan penggunaan e-commerce terbukti mampu
mengeskalasi fenomena doom spending di kalangan generasi Z. Di sisi lain
Oki et al. (2026) menegaskan bahwasanya kemudahan skema transaksi yang
dipadukan dengan penetrasi promosi secara bertubi-tubi secara sistematis
merekonstruksi habituasi belanja yang lebih serba instan. Berbagai kondisi
empiris tersebut menggarisbawahi urgensi untuk melakukan pengujian secara
komprehensif mengenai sejauh mana keterlibatan penggunaan serta intensitas
promosi mampu mentransformasi perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa.


Kendati
eksplorasi ilmiah mengenai keterkaitan antara ekosistem e-commerce dan
eskalasi perilaku konsumtif telah banyak didokumentasikan, fokus kajian
terdahulu sejauh ini masih terorientasi pada lanskap mahasiswa di perguruan
tinggi umum. Implikasinya analisis yang memotret dinamika tersebut pada ranah
institusi pendidikan tinggi keagamaan berbasis tarbiyah—khususnya dalam konteks
lokalitas Acemasih amat terbatas. Eksistensi keterikatan antara interaksi
platform digital dan pola konsumsi akademisi sejatinya telah dibuktikan melalui
karya ilmiah Pratami dan Rijali (2024) serta Fahri dan Zulaikha (2025).
Berangkat dari kesenjangan literatur (gap) serta landasan empiris
tersebut, investigasi ini dirancang secara spesifik untuk membedah dan mengukur
besaran pengaruh dari variabel intensitas penggunaan serta penetrasi promosi
pada e-commerce Shopee terhadap kecenderungan perilaku konsumtif
mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli pada kurun waktu tahun
2025.


 


TINJAUAN
PUSTAKA


Intensitas Penggunaan
E-Commerce 


Kerangka
teori perilaku konsumen pada dasarnya mengulas mekanisme fundamental mengenai
cara seorang individu mengeksekusi pilihan-pilihan keputusan demi
mengoptimalkan derajat kepuasan atau utilitas di tengah himpitan batasan
anggaran yang dimiliki (Maisyarah, 2025). Konstruksi pemahaman atas dinamika
keputusan tersebut umumnya dibedakan dan dipetakan melalui tiga pilar
konseptual utama, yakni formulasi teori utilitas, pemetaan kurva indiferen,
serta kalkulasi garis anggaran konsumen. Terkait dengan dimensi keterlibatan
digital, Yani et al. (2024) menguraikan bahwa tingkat intensitas penggunaan e-commerce
merefleksikan seberapa dalam dan berulangnya keterikatan seseorang dalam
melakukan akses, navigasi eksplorasi, hingga pemanfaatan fitur-fitur transaksi
pada ekosistem platform belanja virtual dalam rentang waktu tertentu. Tingkat
kedalaman interaksi tersebut secara empiris dapat dikuantifikasi melalui
kriteria frekuensi akses, durasi keterlibatan, serta tingkat atensi konsentrasi
saat mengoperasikan aplikasi.
Pengaruh dari variabel
interaksi ini diperkuat oleh sejumlah temuan terdahulu; Yani et al. (2024)
membuktikan bahwasanya keterikatan yang tinggi terhadap media social seperti
Instagram berdampak nyata dan signifikan dalam memicu peningkatan perilaku
konsumtif di kalangan kelompok usia muda. Secara spesifik pada ranah e-commerce,
investigasi Zahrani et al. (2025) mengonfirmasi adanya pengaruh yang bernilai
positif dari intensitas belanja daring di platform Shopee terhadap kenaikan
tingkat konsumtif pengguna. Sejalan dengan hal tersebut, Nurhasanah (2023)
turut menegaskan bahwa frekuensi penggunaan Shopee memberikan kontribusi
signifikan terhadap dorongan belanja konsumtif, sekalipun dinamika tersebut
tetap berinteraksi dengan variabel internal lain seperti tingkat kendali diri (self-control)
dan pemahaman literasi keuangan individu.
Atas dasar sintesis teori
serta proposisi dari serangkaian literatur empiris tersebut, dirumuskan premis
bahwa makin eskalatif tingkat intensitas penggunaan aplikasi Shopee oleh
mahasiswa, makin linier pula peningkatan probabilitas mereka untuk terjerumus
dalam kecenderungan perilaku konsumtif.


H1: Intensitas penggunaan e-commerce
Shopee berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa
Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli tahun 2025.


 


Promosi


Dalam
perspektif komunikasi pemasaran, Fernando dan Simbolon (2021) menjelaskan
bahwasanya promosi bertindak sebagai instrumen strategis yang dirancang untuk
mentransmisikan informasi, mengarahkan persepsi, hingga membujuk calon konsumen
agar menaruh ketertarikan pada komoditas yang ditawarkan. Fungsi dari instrumen
ini tidak sekadar terbatas pada penyampaian warta produk semata, melainkan
berorientasi pada pembentukan preferensi subjektif serta penumbuhan eskalasi
minat beli di tingkat konsumen. Aplikasi strategi pemasaran ini dibuktikan oleh
Pakpahan et al. (2024) melalui temuan empiris bahwa skema promosi tematik
seperti flash sale memberikan dampak positif yang nyata terhadap
peningkatkan kecenderungan belanja konsumtif di kalangan mahasiswa. Kendati
demikian, Purwanto et al. (2025) menggarisbawahi bahwa sekalipun variabel
promosi mencatatkan kontribusi yang signifikan terhadap ekskalasi perilaku
konsumtif, intensitas dampaknya bersifat bervariasi bergantung pada
karakteristik internal individu, khususnya yang berkaitan dengan pemahaman
literasi keuangan serta tingkat kendali diri. Sintesis atas dinamika tersebut
mengindikasikan bahwa stimulasi promosi berposisi sebagai katalisator awal,
yang mana daya dorongnya terhadap perilaku konsumtif akan terekskalasi jauh
lebih kuat pada individu dengan tingkat pengendalian diri yang relatif rendah (Ningsih
et al., 2024).


H2: Promosi pada e-commerce Shopee
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa
Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli tahun 2025.


 


Kerangka
Konseptual
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Gambar 1.
Kerangka Konseptual


 


METODOLOGI


Implementasi
metodologi kuantitatif berdesain asosiatif kausal difungsikan dalam eksplorasi
ilmiah ini guna menguji serta menguantifikasi hubungan sebab-akibat yang
menghubungkan variabel intensitas penggunaan, penetrasi promosi, dan derajat
perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa. Data primer dihimpun secara langsung
melalui pengisian instrumen kuesioner berskala Likert oleh 86 mahasiswa
terpilih, yang mana penentuan jumlah serta kriteria sampelnya ditarik dari
total populasi sebesar 603 mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal
Sigli mengandalkan formulasi kalkulasi Slovin yang dipadukan dengan teknik
purposive sampling. Struktur konseptual penelitian ini menempatkan tingkat
intensitas penggunaan e-commerce Shopee sebagai variabel independen primer (X1)
dan strategi promosi sebagai variabel independen sekunder (X2), yang mana
keduanya diujikan terhadap kecenderungan perilaku konsumtif selaku variabel
dependen (Y). Seluruh gugus data diproses memanfaatkan perangkat lunak
komputasi statistik melalui tahapan verifikasi yang sistematis, dimulai dari
pengujian validitas serta reliabilitas instrumen, pemenuhan asumsi klasik, hingga
pemodelan regresi linear berganda. Guna mengukur derajat pengaruh, analisis
dilanjutkan dengan uji t untuk mengonfirmasi kontribusi parsial masing-masing
variabel independen, uji F untuk mengevaluasi dampak simultan secara kolektif,
serta kalkulasi koefisien determinasi (R²) guna memetakan kapasitas penjelasan
simultan dari variabel intensitas dan promosi dalam memprediksi variabilitas
tingkat perilaku konsumtif mahasiswa.


 














 


HASIL
PENELITIAN


Uji Validitas


Hasil uji
validitas masing-masing variabel bisa dilihat pada tabel berikut.


Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Intensitas Penggunaan
(X1)





 
  	
  No

  
  	
  No Item Pertanyaan

  
  	
  rTabel (α=0,05)

  
  	
  rHitung

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  1

  
  	
  X1.1

  
  	
  0.212

  
  	
  0.699

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  2

  
  	
  X1.2

  
  	
  0.212

  
  	
  0.582

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  3

  
  	
  X1.3

  
  	
  0.212

  
  	
  0.652

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  4

  
  	
  X1.4

  
  	
  0.212

  
  	
  0.607

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  5

  
  	
  X1.5

  
  	
  0.212

  
  	
  0.659

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  6

  
  	
  X1.6

  
  	
  0.212

  
  	
  0.668

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  7

  
  	
  X1.7

  
  	
  0.212

  
  	
  0.695

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  8

  
  	
  X1.8

  
  	
  0.212

  
  	
  0.762

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  9

  
  	
  X1.9

  
  	
  0.212

  
  	
  0.665

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  10

  
  	
  X1.10

  
  	
  0.212

  
  	
  0.632

  
  	
  Valid

  
 







 


Tabel 2. Hasil
Uji Validitas Variabel Promosi (X2)





 
  	
  No

  
  	
  No Item Pertanyaan

  
  	
  rTabel (α=0,05)

  
  	
  rHitung

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  1

  
  	
  X2.1

  
  	
  0.212

  
  	
  0.600

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  2

  
  	
  X2.2

  
  	
  0.212

  
  	
  0.578

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  3

  
  	
  X2.3

  
  	
  0.212

  
  	
  0.635

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  4

  
  	
  X2.4

  
  	
  0.212

  
  	
  0.630

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  5

  
  	
  X2.5

  
  	
  0.212

  
  	
  0.596

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  6

  
  	
  X2.6

  
  	
  0.212

  
  	
  0.663

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  7

  
  	
  X2.7

  
  	
  0.212

  
  	
  0.710

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  8

  
  	
  X2.8

  
  	
  0.212

  
  	
  0.661

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  9

  
  	
  X2.9

  
  	
  0.212

  
  	
  0.746

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  10

  
  	
  X2.10

  
  	
  0.212

  
  	
  0.708

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  11

  
  	
  X2.11

  
  	
  0.212

  
  	
  0.660

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  12

  
  	
  X2.12

  
  	
  0.212

  
  	
  0.697

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  13

  
  	
  X2.13

  
  	
  0.212

  
  	
  0.648

  
  	
  Valid

  
 







 


Tabel 3. Hasil
Uji Validitas Variabel Perilaku Konsumtif (Y)





 
  	
  No

  
  	
  No Item Pertanyaan

  
  	
  rTabel (α=0,05)

  
  	
  rHitung

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  1

  
  	
  Y.1

  
  	
  0.212

  
  	
  0.558

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  2

  
  	
  Y.2

  
  	
  0.212

  
  	
  0.624

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  3

  
  	
  Y.3

  
  	
  0.212

  
  	
  0.699

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  4

  
  	
  Y.4

  
  	
  0.212

  
  	
  0.536

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  5

  
  	
  Y.5

  
  	
  0.212

  
  	
  0.623

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  6

  
  	
  Y.6

  
  	
  0.212

  
  	
  0.606

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  7

  
  	
  Y.7

  
  	
  0.212

  
  	
  0.633

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  8

  
  	
  Y.8

  
  	
  0.212

  
  	
  0.702

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  9

  
  	
  Y.9

  
  	
  0.212

  
  	
  0.602

  
  	
  Valid

  
 

 
  	
  10

  
  	
  Y.10

  
  	
  0.212

  
  	
  0.554

  
  	
  Valid

  
 







Berdasarkan hasil
uji validitas, seluruh
item pada variabel penelitian
layak
digunakan sebagai instrumen penelitian.


 


Uji Reliabilitas


Hasil uji
reliabilitas untuk masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel berikut.


Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Intensitas
Penggunaan (X1)





 
  	
  Variabel

  
  	
  Cronbach's Alpha

  
  	
  N of Item

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  X1

  
  	
  0.858

  
  	
  10

  
  	
  Reliabel

  
 







 


Tabel 5. Hasil Uji
Reliabilitas Variabel Promosi (X2)





 
  	
  Variabel

  
  	
  Cronbach's Alpha

  
  	
  N of Item

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  X2

  
  	
  0.890

  
  	
  13

  
  	
  Reliabel

  
 







 


Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Perilaku Konsumtif
(Y)





 
  	
  Variabel

  
  	
  Cronbach's Alpha

  
  	
  N of Item

  
  	
  Keterangan

  
 

 
  	
  Y

  
  	
  0.815

  
  	
  10

  
  	
  Reliabel

  
 







            Berdasarkan uji reabilitas seluruh
item pernyataan pada variabel perilaku konsumtif dinyatakan reliabel dan dapat
digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.


 


Uji Normalitas


Tabel 7.
Hasil Uji Normalitas





 
  	
  One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

  
 

 
  	
   

  
  	
  Unstandardized Residual

  
 

 
  	
  N

  
  	
  86

  
 

 
  	
  Normal Parametersa,b

  
  	
  Mean

  
  	
  0.0000000

  
 

 
  	
  Std. Deviation

  
  	
  3.65403252

  
 

 
  	
  Most Extreme Differences

  
  	
  Absolute

  
  	
  0.095

  
 

 
  	
  Positive

  
  	
  0.095

  
 

 
  	
  Negative

  
  	
  -0.087

  
 

 
  	
  Test Statistic

  
  	
  0.095

  
 

 
  	
  Asymp. Sig. (2-tailed)

  
  	
  0.055c

  
 

 
  	
  a. Test distribution is Normal.

  
 

 
  	
  b. Calculated from data.

  
 

 
  	
  c. Lilliefors Significance Correction.

  
 







Berdasarkan
tabel 7, model yang
digunakan dalam penelitian ini layak digunakan untuk menganalisis pengaruh
intensitas penggunaan dan promosi Shopee terhadap perilaku konsumtif mahasiswa.


 














 


Uji Multikolinearitas


Hasil uji multikolinearitas
dapat dilihat pada tabel berikut.


Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas





 
  	
  Coefficientsa

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  Collinearity Statistics

  
 

 
  	
  Tolerance

  
  	
  VIF

  
 

 
  	
  1

  
  	
  Intensitas Penggunaan

  
  	
  0.840

  
  	
  1.190

  
 

 
  	
  Promosi

  
  	
  0.840

  
  	
  1.190

  
 

 
  	
  a. Dependent Variable: PerilakuKonsumtif

  
 







Berdasarkan
tabel 8 dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikolinearitas. Oleh karena itu, variabel intensitas penggunaan dan promosi
Shopee dapat digunakan secara bersama-sama dalam model regresi untuk
menjelaskan variabel perilaku konsumtif mahasiswa.


 


Uji
Heteroskedastisitas


Hasil
pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut.


Tabel 9. Hasil Uji Heteroskedastisitas





 
  	
  Coefficientsa

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  Unstandardized Coefficients

  
  	
  Standardized Coefficients

  
  	
  t

  
  	
  Sig.

  
 

 
  	
  B

  
  	
  Std. Error

  
  	
  Beta

  
 

 
  	
  1

  
  	
  (Constant)

  
  	
  2.980

  
  	
  1.877

  
  	
   

  
  	
  1.588

  
  	
  0.116

  
 

 
  	
  Intensitas Penggunaan

  
  	
  -0.047

  
  	
  0.043

  
  	
  -0.123

  
  	
  -1.095

  
  	
  0.277

  
 

 
  	
  Promosi

  
  	
  0.039

  
  	
  0.034

  
  	
  0.128

  
  	
  1.147

  
  	
  0.255

  
 

 
  	
  a. Dependent Variable: ABS_RES

  
 







Berdasarkan
tabel 9, model
regresi layak digunakan untuk menguji pengaruh intensitas penggunaan dan
promosi Shopee terhadap perilaku konsumtif mahasiswa.


 


Uji Regresi Linear
Berganda


Analisis
regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antar variabel. Hasil
analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut.














 


Tabel 10. Hasil Uji Regresi
Linear Berganda



 
  	
  Coefficientsa

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  Unstandardized Coefficients

  
  	
  Standardized Coefficients

  
  	
  t

  
  	
  Sig.

  
 

 
  	
  B

  
  	
  Std. Error

  
  	
  Beta

  
 

 
  	
  1

  
  	
  (Constant)

  
  	
  15.329

  
  	
  3.207

  
  	
   

  
  	
  4.779

  
  	
  0.000

  
 

 
  	
  Intensitas Penggunaan

  
  	
  0.480

  
  	
  0.074

  
  	
  0.579

  
  	
  6.495

  
  	
  0.000

  
 

 
  	
  Promosi

  
  	
  0.113

  
  	
  0.058

  
  	
  0.174

  
  	
  1.950

  
  	
  0.054

  
 

 
  	
  a. Dependent Variable: PerilakuKonsumtif

  
 




Berdasarkan
Tabel 10 diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:


Y = 15,329 + 0,480X₁ + 0,113X₂ + e


Berdasarkan
persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan bahwa:



 	Nilai konstanta
     sebesar 15,329 menunjukkan bahwa apabila variabel intensitas penggunaan (X₁) dan
     promosi Shopee (X₂) dianggap konstan atau bernilai nol,
     maka nilai perilaku konsumtif mahasiswa (Y) sebesar 15,329. 

 	Koefisien
     regresi variabel intensitas penggunaan (X₁)
     sebesar 0,480 menunjukkan arah hubungan positif. Artinya, setiap
     peningkatan satu satuan pada intensitas penggunaan akan meningkatkan
     perilaku konsumtif mahasiswa sebesar 0,480 satuan dengan asumsi variabel
     lain tetap. 

 	Koefisien
     regresi variabel promosi Shopee (X₂) sebesar 0,113
     menunjukkan arah hubungan positif. Artinya, setiap peningkatan satu satuan
     pada promosi Shopee akan meningkatkan perilaku konsumtif mahasiswa sebesar
     0,113 satuan dengan asumsi variabel lain tetap.




 


Uji T


Hasil uji T
disajikan pada tabel berikut.


Tabel 11. Hasil Uji T



 
  	
  Coefficientsa

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  Unstandardized Coefficients

  
  	
  Standardized Coefficients

  
  	
  t

  
  	
  Sig.

  
 

 
  	
  B

  
  	
  Std. Error

  
  	
  Beta

  
 

 
  	
  1

  
  	
  (Constant)

  
  	
  15.329

  
  	
  3.207

  
  	
   

  
  	
  4.779

  
  	
  0.000

  
 

 
  	
  Intensitas Penggunaan

  
  	
  0.480

  
  	
  0.074

  
  	
  0.579

  
  	
  6.495

  
  	
  0.000

  
 

 
  	
  Promosi

  
  	
  0.113

  
  	
  0.058

  
  	
  0.174

  
  	
  1.950

  
  	
  0.054

  
 

 
  	
  a. Dependent Variable: PerilakuKonsumtif

  
 




 














 


Berdasarkan
hasil uji T, variabel intensitas penggunaan memiliki nilai signifikansi 0,000
yang lebih kecil dari 0,05 sehingga berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumtif mahasiswa. Nilai t hitung sebesar 6.495 menunjukkan pengaruh yang
kuat dan positif, artinya semakin tinggi intensitas penggunaan Shopee maka
semakin meningkat perilaku konsumtif mahasiswa. 


 


Uji F


Hasil uji F
dapat dilihat pada tabel berikut.


Tabel 12. Hasil Uji F





 
  	
  ANOVAa

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  Sum of Squares

  
  	
  df

  
  	
  Mean Square

  
  	
  F

  
  	
  Sig.

  
 

 
  	
  1

  
  	
  Regression

  
  	
  2305.536

  
  	
  2

  
  	
  1152.768

  
  	
  63.252

  
  	
  0.000b

  
 

 
  	
  Residual

  
  	
  1512.666

  
  	
  83

  
  	
  18.225

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  Total

  
  	
  3818.202

  
  	
  85

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  a. Dependent Variable: PerilakuKonsumtif

  
 

 
  	
  b.
  Predictors: (Constant), Promosi, IntensitasPenggunaan

  
 







Berdasarkan
hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 63,252 dengan signifikansi 0,000
yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel intensitas
penggunaan dan promosi Shopee secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
perilaku konsumtif
mahasiswa. 


 


Uji Koefisien
Determinasi


Hasil
koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut.


Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi



 
  	
  Model Summary

  
 

 
  	
  Model

  
  	
  R

  
  	
  R Square

  
  	
  Adjusted R Square

  
  	
  Std. Error of the Estimate

  
 

 
  	
  1

  
  	
  0.777a

  
  	
  0.604

  
  	
  0.594

  
  	
  4.26906

  
 

 
  	
  a. Predictors: (Constant), Promosi, IntensitasPenggunaan

  
 

 
  	
  b.
  Dependent Variable: Perilaku Konsumtif Mahasiswa

  
 




Hasil
kalkulasi koefisien determinasi mengindikasikan besaran nilai R² (R
Square) mencapai 0,604, suatu capaian kuantitatif yang membuktikan bahwa
sebesar 60,4% variabilitas dinamika perilaku konsumtif mahasiswa mampu
dijelaskan secara proporsional oleh gabungan variabel intensitas penggunaan dan
penetrasi promosi Shopee. Sementara itu, proporsi sisa sebesar 39,6% ditentukan
oleh konstelasi variabel lain yang tidak tercakup dalam batasan pemodelan
empiris ini.


 














 


PEMBAHASAN


Pengaruh
Intensitas Penggunaan Terhadap Perilaku Konsumtif


Berdasarkan
keluaran estimasi pemodelan regresi linear berganda, eksistensi perilaku
konsumtif mahasiswa terbukti dipengaruhi oleh dinamika variabel intensitas
penggunaan serta penetrasi promosi Shopee. Temuan empiris memperlihatkan bahwa
kedua prediktor tersebut berkorelasi positif terhadap eskalasi perilaku
konsumtif, kendati mencatatkan bobot kontribusi yang tidak seragam. Secara
spesifik, dimensi intensitas penggunaan menunjukkan daya pengaruh yang jauh
lebih dominan serta bermakna secara statistik apabila dibandingkan dengan
variabel promosi Shopee. Implikasi dari pola ini mengonfirmasi bahwasanya kian
tinggi frekuensi dan keterikatan mahasiswa dalam mengoperasikan platform
Shopee, kian linier pula ekskalasi kecenderungan mereka untuk bertindak
konsumtif. Kondisi tersebut menegaskan sebuah indikasi substansial bahwa
pembentukan habituasi atau kebiasaan interaksi digital memegang peranan sentral
dalam mengonstruksi orientasi belanja konsumtif di kalangan mahasiswa.


Pada
estimasi variabel intensitas penggunaan, teridentifikasi adanya daya pengaruh
bernilai positif serta bermakna secara statistik terhadap perilaku konsumtif
mahasiswa, yang mana hal ini ditunjukkan oleh perolehan nilai koefisien regresi
sebesar 0,480 dengan tingkat signifikansi mencapai 0,000. Temuan ini menegaskan
bahwasanya kian tinggi dan konsisten keterikatan interaksi mahasiswa pada
platform Shopee, kian eskalatif pula kecenderungan mereka dalam melakukan
tindakan belanja konsumtif.
Perspektif teoritis
perilaku konsumen sebagaimana dikemukakan oleh Maisyarah (2025) memberikan
landasan eksplanatif terhadap fenomena ini melalui mekanisme konsep utilitas,
yakni akumulasi derajat kepuasan subjektif yang diraih individu atas konsumsi
komoditas atau layanan jasa. Eskalasi frekuensi akses pada aplikasi Shopee
secara langsung memperbesar probabilitas mahasiswa untuk mengekstrak kepuasan
dari kepraktisan navigasi, melimpahnya variasi produk, hingga kelancaran
prosedur transaksi. Kondisi tersebut mengondisikan mahasiswa dalam perulangan
interaksi yang berkelanjutan sehingga mendorong kenaikan kecenderungan
konsumtif secara linier. Di samping itu, melalui kerangka pemikiran kurva
indiferen, individu pada dasarnya dihadapkan pada barisan alternatif kombinasi
produk yang menawarkan tingkat kepuasan setara; ketersediaan fungsionalitas
untuk mengevaluasi serta membandingkan opsi barang di Shopee mempermudah
mahasiswa dalam menyelaraskan pilihan dengan preferensi pribadi mereka, yang
pada gilirannya mengeskalasi kuantitas serta frekuensi transaksi pembelian.


Dinamika
empiris ini memperkuat serta menunjukkan keselarasan dengan konfirmasi ilmiah
terdahulu yang ditorehkan oleh Yani et al. (2024), serta mendapat penguatan
substansial dari analisis Anggaraeni et al. (2022) dan Pratami dan Rijali
(2024), di mana variabel frekuensi serta keterikatan interaksi pengguna pada
ekosistem Shopee terbukti memberikan kontribusi yang bernilai positif dan
bermakna secara statistik terhadap eskalasi kecenderungan perilaku konsumtif
mahasiswa. Keterlibatan digital yang berada pada taraf intensif tersebut
mengekskalasi kecenderungan pengeluaran yang tidak efisien (impulsive
spending), yang mana mahasiswa terondisi untuk mengalokasikan sumber daya
finansial mereka demi memuaskan orientasi prestise sosial serta tuntutan
konformitas tren pergaulan ketimbang mendasarkan keputusan beli pada kalkulasi
kebutuhan riil.


 


Pengaruh
Promosi terhadap Perilaku Konsumtif


Hasil
pengujian parsial (uji t) terhadap variabel promosi Shopee memperlihatkan
eksistensi pengaruh bernilai positif namun tidak berada pada taraf signifikansi
statistik, yang mana kondisi ini diindikasikan oleh capaian nilai signifikansi
sebesar 0,054. Kendati vektor hubungannya mencatatkan kecenderungan yang
searah, bobot daya dorongnya dinilai belum mencapai ambang batas kekuatannya
secara metodologis. Implikasi dari temuan ini menyiratkan
bahwasanya penetrasi program pemasaran seperti pemotongan harga (diskon),
kupon belanja (voucher), maupun penawaran kilat (flash sale) tidak
serta-merta berposisi sebagai prediktor primer yang secara langsung
mengekskalasi kecenderungan perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa. Dalam
wacana ini, sekalipun stimulan promosi tersebut mendapatkan atensi yang positif
dari segmen pengguna, taraf kontribusinya belum cukup dominan untuk menggeser
determinan lain sebagai pertimbangan utama saat mengeksekusi keputusan transaksi.


Jika
dikorelasikan dengan konseptualisasi teori perilaku konsumen menurut Maisyarah
(2025), fenomena ini dapat dideduksi melalui mekanisme batasan anggaran (budget
constraint). Kendati insentif promosi mampu mendongkrak daya pikat suatu
komoditas, individu mahasiswa tetap dihadapkan pada batas-batas kemampuan
finansial yang rigid, sehingga eksekusi keputusan transaksi tidak melulu
ditentukan oleh stimulasi promosi, melainkan turut dipertimbangkan secara
terukur berdasarkan ketersediaan alokasi dana. Implikasinya, penetrasi promosi
tidak secara otomatis bermuara pada eskalasi tindakan konsumtif selama konsumen
secara rasional mengalkulasikan batas anggaran guna merengkuh derajat utilitas
yang optimal. Dinamika temuan ini mengindikasikan
adanya anomali atau ketidakselarasan dengan simpulan empiris Ningsih et al.
(2024) serta Fernando dan Simbolon (2021) yang mengonfirmasi bahwa variabel
promosi Shopee memberikan kontribusi positif dan bermakna secara statistik
terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Disparitas hasil ini membuktikan
bahwasanya pada segmen populasi mahasiswa di lokasi studi ini, daya pikat
stimulus pemasaran digital memiliki kadar efektivitas yang bervariasi dan tidak
seluas pada sampel penelitian terdahulu; yang mana dorongan transaksi pada
kelompok ini cenderung direkayasa oleh habituasi interaksi ketimbang sekadar
tergiur oleh iming-iming pemotongan harga semata.


 














 


Pengaruh
Intensitas Penggunaan Dan Promosi terhadap Perilaku Konsumtif


Pengujian
secara simultan melalui kalkulasi uji F mengonfirmasi bahwasanya gabungan
variabel intensitas penggunaan serta penetrasi promosi Shopee secara kolektif
memberikan dampak yang bermakna dan signifikan terhadap ekskalasi perilaku
konsumtif mahasiswa. Temuan ini menandaskan bahwa sinergi dari kedua prediktor
tersebut tetap memiliki relevansi yang kuat dalam memprediksi dinamika
konsumsi, sekalipun porsi kontribusi dari masing-masing variabel mencatatkan
bobot yang tidak setara. Dimensi frekuensi penggunaan berposisi sebagai
determinan utama yang memperluas paparan interaksi mahasiswa terhadap ekosistem
digital, sementara elemen promosi bertindak sebagai instrumen akselerator yang
memicu eksekusi keputusan transaksi pada kalkulasi situasi tertentu.


Secara
komprehensif, simpulan penelitian ini menggarisbawahi bahwa determinasi
perilaku konsumtif di kalangan akademisi muda lebih kuat direkayasa oleh
habituasi penggunaan ketimbang penetrasi stimulus pemasaran. Kondisi tersebut
menyiratkan premis bahwa kian eskalatif tingkat keterikatan mahasiswa dalam
mengoperasikan aplikasi Shopee, kian linier pula dorongan mereka untuk
bertindak konsumtif, terlepas dari seberapa masif insentif promosi yang
disajikan. Oleh sebab itu, upaya mitigasi terhadap ekskalasi kecenderungan
konsumtif tidak dapat sekadar bertumpu pada kontrol terhadap tawaran komersial
semata, melainkan menuntut perhatian mendasar pada regulasi pola serta
kebiasaan interaksi e-commerce dalam ritme keseharian mahasiswa.


 


KESIMPULAN DAN
REKOMENDASI


Melalui
inferensi akhir dari estimasi regresi linear berganda, dirumuskan simpulan
bahwa dinamika perilaku konsumtif mahasiswa direkayasa oleh variabel intensitas
penggunaan serta penetrasi promosi pada e-commerce Shopee, dengan
karakter pola korelasi yang bervariasi pada tiap-tiap prediktor. Dimensi
intensitas penggunaan terbukti memberikan kontribusi positif yang bermakna
secara statistik terhadap ekskalasi perilaku konsumtif, di mana kondisi
tersebut ditunjukkan oleh perolehan nilai signifikansi sebesar 0,000 (di bawah
ambang kriteria alpha = 0,05). Implikasi matematis dari temuan ini menegaskan
bahwa peningkatkan keterikatan interaksi pada platform Shopee secara linier
berbanding lurus dengan peningkatkan kecenderungan konsumtif mahasiswa.
Sebaliknya, variabel promosi tidak mencatatkan dampak signifikan secara parsial
terhadap kecenderungan belanja tersebut, yang mana ditunjukkan oleh capaian
signifikansi sebesar 0,054 (melampaui batas batas kritis 0,05). Kendati
memiliki vektor arah yang sejalan (positif), daya dorong promosi dinilai tidak
cukup kuat untuk mentransformasi keputusan konsumsi secara langsung tanpa
adanya dukungan dari derajat intensitas penggunaan yang tinggi. 














 


Adapun
secara simultan, gabungan variabel intensitas penggunaan dan promosi terbukti
memancarkan pengaruh yang bermakna dan signifikan terhadap perilaku konsumtif
mahasiswa berdasarkan keluaran uji F yang menghasilkan taraf signifikansi
0,000. Sintesis ini membuktikan bahwasanya secara bersama-sama kedua variabel
independen tersebut memiliki kapasitas eksplanatif dalam memprediksi
variabilitas tindakan konsumtif akademisi, sekalipun kontribusi yang paling
dominan secara substansial tetap bersumber dari bobot variabel intensitas
penggunaan.


Sesuai dengan
temuan empiris mengenai pengaruh intensitas penggunaan serta penetrasi promosi
pada platform e-commerce Shopee terhadap tingkat perilaku konsumtif,
dikemukakan sejumlah rekomendasi aplikatif. Bagi kelompok mahasiswa, diimbau
untuk mengevaluasi secara kritis serta menerapkan kompensasi rasional saat
berinteraksi dengan platform digital melalui kalkulasi kebutuhan riil,
pengukuran kapasitas finansial pribadi, hingga pembatasan frekuensi transaksi
demi mencegah pembengkakan konsumsi yang eksesif.


 


PENELITIAN
LANJUTAN


   Eksplorasi
ilmiah ini mencatatkan keterbatasan metodologis tertentu, di mana batasan
analisis hanya berfokus pada pengujian variabel intensitas penggunaan serta
penetrasi promosi e-commerce Shopee dalam memprediksi perilaku konsumtif
mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Tarbiyah Al-Hilal Sigli. Berdasarkan kondisi
tersebut, investigasi lanjutan disarankan untuk memperluas kerangka konseptual
dengan mengintegrasikan determinan lain yang relevan, seperti orientasi gaya
hidup, tingkat kendali diri (self-control), literasi keuangan, persepsi
kemudahan penggunaan, efektivitas influencer marketing, hingga dampak
adopsi fasilitas paylater. Di samping itu, penelitian mendatang
disarankan untuk memperbesar ukuran sampel serta memperluas cakupan perguruan
tinggi yang dilibatkan guna memperoleh komparasi data yang lebih komprehensif
dan representatif mengenai dinamika perilaku konsumtif mahasiswa dalam
ekosistem e-commerce.
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