
 
Vol	5	No	4	(2024)				2114-2124				P-ISSN	2620-295	E-ISSN	2747-0490	

DOI:	1047467/elmal.v5i4.912	
 

2114 | Volume 5 Nomor 4  2024 

Pengaruh	Terpaan	Iklan	Spaylater		“Belinya	Sekarang	-	
Bayarnya	Nanti”	di	Youtube	terhadap	Perilaku	Konsumtif		

Mahasiswa	di	Surabaya	
	

Fathoyya	Vya	Azzahra,	Syifa	Syarifah	A.	
1,2Fakultas	Ilmu	Sosial	dan	Ilmu	Politik,	Program	Studi	Ilmu	Komunikasi	

Universitas	Pembangunan	Nasional	Veteran	Jawa	Timur	
19043010096@student.upnjatim.ac.id1	

	
	

ABSTRACT	
The	purpose	of	this	study	is	to	see	what	influence	exposure	to	Spaylater	adverts	"Buy	

Now	-	Pay	Later"	on	Youtube	has	on	the	purchasing	habits	of	students	in	Surabaya.	This	is	an	
explanatory	study,	and	the	method	employed	is	a	quantitative	approach.	This	study	employed	a	
purposive	 sample	 strategy	using	 the	 following	criteria	 to	determine	 the	population:	1)	19-24	
years	old;	2)	 Surabaya	University	 students;	3)	Have	 seen	advertising	on	Youtube	 for	 "Shopee	
Paylater	Later	-	Buy	Now,	Pay	Later";	and	4)	Actively	utilize	Shopee	Paylater	services	and	have	
had	difficulty	managing	costs.	 In	 this	 study,	97	persons	were	sampled,	and	primary	data	was	
gathered	 through	 the	 distribution	 of	 questionnaires.	 Furthermore,	 the	 gathered	 data	 were	
evaluated	using	the	SPSS	test	tool,	which	performed	data	analysis	in	the	form	of	multiple	linear	
regression	analysis.	The	findings	of	this	study	reveal	that	advertisement	exposure	characteristics,	
such	as	frequency,	length,	and	intensity,	have	a	positive	and	substantial	impact	on	the	purchasing	
behavior	of	students	in	Surabaya.	

Keywords:	Advertisement,	Youtube,	Advertisement	Exposure,	Consumptive	Behavior.		

	
ABSTRAK	

Penelitian	ini	memiliki	tujuan	untuk	mengetahui	adanya	pengaruh	dari	terpaan	iklan	
Spaylater	 “Belinya	 Sekarang	 –	 Bayarnya	 Nanti”	 di	 Youtube	 terhadap	 perilaku	 konsumtif	
mahasiswa	di	Surabaya.	Jenis	penelitian	ini	adalah	explanatory	research	dengan	metode	yang	
digunakan	merupakan	 pendekatan	 kuantitatif.	 Dalam	menentukan	 populasi,	 penelitian	 ini	
menggunakan	teknik	purposive	sampling	dengan	kriteria,	yaitu:	1)	Berusia	19	-	24	Tahun;	2)	
Mahasiswa	 di	 Perguruan	 Tinggi	 di	 Surabaya;	 3)	 Pernah	 melihat	 tayangan	 iklan	 "Shopee	
Paylater	Later	 -	Belinya	Sekarang,	Bayarnya	Nanti”	di	Youtube;	dan	4)	Aktif	menggunakan	
layanan	Shopee	Paylater	serta	pernah	mengalami	kesulitan	mengontrol	pengeluaran.	Jumlah	
sampel	dalam	penelitian	ini	sebanyak	97	orang	dan	data	primer	diperoleh	dari	penyebaran	
kuesioner.	 Selanjutnya,	 data	 yang	 diperoleh	 dianalisis	 menggunakan	 alat	 uji	 SPSS	 dengan	
analisis	data	berupa	analisis	regresi	 linear	berganda.	Hasil	dari	penelitian	ini	menunjukkan	
variabel	dari	 terpaan	 iklan	yakni	 frekuensi,	durasi,	 dan	 intensitas	memiliki	pengaruh	yang	
positif	dan	signifikan	terhadap	perilaku	konsumtif	mahasiswa	di	Surabaya.	

Kata	kunci:	Iklan,	Youtube,	Terpaan	Iklan,	Perilaku	Konsumtif.	
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PENDAHULUAN	
Paylater	merupakan	salah	satu	jenis	Financial	Technology	Lending	yang	dapat	

digunakan	 untuk	 bertransaksi	 pada	 platform	 E-commerce	 dengan	 mencicil	
pembayaran	 sebagaimana	 konsep	 sebuah	 kartu	 kredit	 yang	 sebelumnya	 sering	
digunakan	 oleh	 masyarakat	 dalam	 bertransaksi	 secara	 konvensional.	 Dengan	
keuntungan	seperti	cicilan	dan	syarat	yang	mudah	serta	proses	yang	cepat,	Paylater	
juga	 memiliki	 keunggulan	 seperti	 pemberian	 pinjaman	 tanpa	 menggunakan	 akun	
rekening	bank.	Hal	 ini	 dapat	membantu	berbagai	 kalangan	masyarakat	 yang	 tidak	
memiliki	 rekening	 bank	 dalam	 melakukan	 cicilan	 pembayaran	 ketika	 melakukan	
pembelian.	Sebagai	E-commerce	dengan	 jumlah	rata-rata	pengunjung	web	bulanan	
sebanyak	 134,4	 juta	 per	 kuartal	 III	 2021,	 Shopee	 juga	 menawarkan	 produknya	
dengan	 metode	 pembayaran	 Paylater	 yang	 disebut	 dengan	 Shopee	 Paylater.	
Berdasarkan	 hasil	 survei	 yang	 dilakukan	 DailySocial	 dalam	 laman	
databoks.katadata.co.id,	layanan	Shopee	Paylater	merupakan	layanan	paylater	yang	
paling	banyak	digunakan	oleh	konsumen	sepanjang	2021	yakni	sebesar	78,4%.		

Gambar	1.1	Layanan	Paylater	Paling	Sering	Digunakan	pada	Tahun	2021	

	
Sumber:	diolah	Databoks	Katadata	Indonesia,	2021	

Komunikasi	 pemasaran	 merupakan	 sarana	 sebuah	 perusahaan	 dalam	
memberikan	 informasi,	 membujuk,	 dan	 mengingatkan	 konsumen,	 baik	 secara	
langsung	 ataupun	 tidak	 langsung	mengenai	 produk	 dan	merek	 yang	mereka	 jual,	
salah	 satu	produk	komunikasi	 pemasaran	yang	 sejak	dulu	 telah	digunakan	 adalah	
iklan.	 Terutama	 di	 era	 digital	 ini,	 terdapat	 beragam	 pilihan	 media	 yang	 dapat	
digunakan	 oleh	 perusahaan	 dalam	 memaksimalkan	 pengiklanan,	 salah	 satunya	
Youtube.	Dengan	menduduki	posisi	 tertinggi	 sebagai	platform	yang	 sering	diakses	
oleh	pengguna	internet	yakni	94%	pengguna	internet	usia	16-64	Tahun	di	Indonesia,	
Youtube	memberikan	sarana	beriklan	bagi	pelaku	bisnis.		Terdapat	beberapa	format	
iklan	Youtube	 yang	dapat	 dipilih	 oleh	pelaku	bisnis,	 yaitu	display	 ads	atau	bentuk	
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iklan	produk	yang	ditampilkan	pada	samping	kanan	video,	lalu	terdapat	jenis	iklan	
overlay	ads	yang	berupa	banner	kecil	dalam	sebuah	video,	selanjutnya	skippable	ads	
atau	iklan	yang	diputar	sebelum	video	dimulai	dan	dapat	di-skip.	Iklan	sebagai	wadah	
penyajian	 sebuah	 ide,	 barang,	 atau	 jasa	 dalam	 bentuk	 promosi	 oleh	 perusahaan	
tertentu	tentu	saja	memiliki	peranan	tertentu,	baik	menjalankan	fungsinya	sebagai	
wadah	 penyebaran	 informasi,	 mempersuasi,	 mengingatkan,	 memberikan	 nilai	
tambah,	ataupun	mendampingi.		

Teori	S-O-R	merupakan	sebuah	kerangka	kerja	untuk	memahami	pengaruh	
rangsangan	 eksternal	 pada	 proses	 internal,	 yang	 pada	 gilirannya	 membentuk	
perilaku	dan	pengaruh.	Teori	Stimulus-Organisme-Respons	mempunyai	unsur-unsur	
seperti	 stimulus	 atau	 rangsangan	 dari	 sebuah	 informasi,	 lalu	 organisme	 atau	
seseorang	 yang	 terkena	 rangsangan,	 dan	 respons	 yang	 merupakan	 hasil	 dari	
rangsangan	dan	menimbulkan	efek	tertentu.	Teori	stimulus	respons	ini	menjelaskan	
bagaimana	sebuah	media	massa	memiliki	tanggung	jawab	terhadap	konsumen	dalam	
setiap	informasinya	karena	berita	atau	informasi	tersebut	akan	menimbulkan	suatu	
reaksi	atau	respons	yang	tidak	menentu	jangka	waktunya	dari	penerima	informasi.	
Stimulus	merupakan	sebuah	efek	yang	didapatkan	dari	penerimaan	suatu	pesan	atau	
informasi	baik	secara	sengaja	maupun	tidak	sengaja	dan	mengakibatkan	munculnya	
suatu	reaksi	oleh	khalayak	yang	mengetahui	informasi	tersebut.	Terdapat	tiga	model	
stimulus	yaitu	pesan,	komunikan,	dan	efek.	

Penelitian	untuk	menjawab	kegelisahan	mengenai	apakah	terdapat	pengaruh	
terpaan	iklan		"Shopee	Paylater	Later	-	Belinya	Sekarang,	Bayarnya	Nanti”	di	Youtube	
terhadap	 perilaku	 konsumtif	 	 mahasiswa	 di	 Surabaya,	 yang	 dimaksudkan	 untuk	
mengetahui	seberapa	besar	pengaruh	terpaan	iklan	"Shopee	Paylater	Later	-	Belinya	
Sekarang,	 Bayarnya	Nanti”	 di	 Youtube	 terhadap	 perilaku	 konsumtif	mahasiswa	 di	
Surabaya.	 Diharapkan	 penelitian	 ini	 mampu	 menambah	 ilmu	 pengetahuan	 pada	
bidang	ilmu	komunikasi	khususnya	bidang	periklanan	dan	pemasaran	yang	berkaitan	
dengan	 komunikasi	 digital,	 menjadi	 sumbangan	 bagi	 perusahaan	 terkait	 sebagai	
umpan	 balik	 untuk	 memahami	 perilaku	 konsumen	 dan	 menghasilkan	 iklan	 yang	
sesuai	dengan	target	dan	menjadi	sumbangan	konsumen	mengenai	pengaruh	terpaan	
iklan	dan	dampak	dari	perilaku	konsumtif	sehingga	dapat	membuat	pertimbangan	
yang	lebih	bijak.		

Kerangka	berpikir	yang	berisikan	hubungan	antar	variabel	dalam	penelitian	
juga	 akan	 digunakan	 untuk	 merumuskan	 hipotesis.	 Berdasarkan	 landasan	 teori	
penelitian	 yang	 telah	 dijelaskan,	maka	 susukan	 kerangka	 pemikiran	 penelitian	 ini	
ditampilkan	pada	gambar.	
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Gambar	2.1	Kerangka	Berpikir	
	

	

Hipotesis	sendiri	dapat	dibuktikan	secara	empiris	setelah	didukung	dari	data-
data	dan	fakta	yang	dihasilkan	dari	penelitian	lapangan.	Pada	penelitian	ini,	peneliti	
memberikan	hipotesis	dalam	bentuk	model	sebagai	berikut:	
	
	
	

	
	
	
	
	

Sumber:	Peneliti,	2023	
	
	
H0	:	Tidak	terdapat	pengaruh	antara	terpaan	iklan	"Shopee	Paylater	Later	-	Belinya	

Sekarang,	 Bayarnya	 Nanti”	 di	 Youtube	 terhadap	 Perilaku	 Konsumtif	
Mahasiswa	di	Surabaya		

Ha	 :	 Terdapat	 pengaruh	 antara	 terpaan	 iklan	 "Shopee	 Paylater	 Later	 -	 Belinya	
Sekarang,	 Bayarnya	 Nanti”	 di	 Youtube	 terhadap	 	 Perilaku	 Konsumtif	
Mahasiswa	di	Surabaya	

	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	ini	akan	menggunakan	paradigma	positivisme	di	mana	paradigma	
ini	secara	terorganisir	melakukan	penggabungan	antara	logika	deduktif	konfirmasi	
sebab-akibat	 terhadap	 kegiatan	 yang	 dilakukan	 oleh	 manusia	 secara	 umum	 guna	

   

Stimulus Organisme Respons 

Terpaan Iklan (X) 
-Frekuensi  
-Durasi 
-Intensitas  
 
(William Wells, John 
Burnet, Sandra 
Moriarty, 2000) 

Mahasiswa di 
Surabaya yang 

diterpa iklan Spay 
Later di Youtube  

Perilaku Konsumtif (Y) 
-Impulsive Buying 
-Non-Rational Buying 
-Wateful Buying 
 
(Lina & Rosyid, 1997) 

 

Terpaan Iklan (X) 

 
Frekuensi Iklan (X1) 

 
Durasi Iklan (X2) 

 
Intensitas Iklan (X3) 

 

 

 
Perilaku Konsumtif (Y) 
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memprediksi	 pola	 perilakunya.	 Penelitian	 eksplanatori	 ini	 dilakukan	 untuk	
mengetahui	 kausalitas	 antara	 variabel	 dalam	 menjelaskan	 fenomena	 tertentu	
(Zulganef,	2008).	Di	mana	pada	penelitian	ini	variabel	yang	diteliti	adalah	pengaruh	
Terpaan	iklan	(X)	yang	meliputi	Frekuensi,	Durasi,	dan	Intensitas	terhadap	Perilaku	
Konsumtif	(Y).	Dalam	penelitian	ini,	peneliti	menggunakan	stimulus	berupa	terpaan	
iklan	yang	terdiri	dari	frekuensi	iklan	(X1)	atau	tingkat	keseringan	khalayak	terpapar	
sebuah	tayangan	iklan	dalam	waktu	tertentu,	durasi	(X2)	yang	merupakan	rentang	
waktu	khalayak	memerhatikan	 iklan	 tersebut,	 atau	seberapa	 lama	waktu	 rata-rata	
yang	 dihabiskan	 khalayak	 ketika	 melihat	 tayangan	 sebuah	 iklan	 dalam	 sekali	
penayangan,	 dan	 intensitas	 (X3)	 atau	 tingkat	 perhatian	 yang	 diberikan	 khalayak	
ketika	memperhatikan	sebuah	tayangan	iklan	sebagai	variabel	bebas.	Penelitian	ini	
menggunakan	salah	satu	metode	pengumpulan	data	yang	bersumber	dari	pengisian	
kuesioner.	Dalam	penelitian	 ini,	 seperangkat	pernyataan	disebarkan	menggunakan	
media	angket	digital	atau	secara	online	yaitu	Google	Forms	dan	berisikan	pernyataan-
pernyataan	yang	berkaitan	dengan	terpaan	iklan	dan	perilaku	konsumtif	berdasarkan	
indikatornya.	

Adapun	 dalam	 menentukan	 jumlah	 sampel	 yang	 akan	 digunakan	 dalam	
penelitian	 ini	menggunakan	 acuan	 atau	 pedoman	 yang	 dikemukakan	 oleh	 Roscoe	
dalam	 Sugiyono	 (2019:	 143)	 yang	memberi	 saran-saran	mengenai	 ukuran	 sampel	
dalam	penelitian,	yakni:	

a. Ukuran	sampel	yang	dianggap	layak	dalam	sebuah	penelitian	adalah	antara	
30	sampai	dengan	500.	

b. Apabila	sampel	dibagi	dalam	beberapa	kategori,	maka	jumlah	anggota	sampel	
dalam	setiap	kategori	minimal	30.	

c. Apabila	teknik	analisis	yang	digunakan	dalam	penelitian	adalah	multivariate,	
misalnya	 korelasi	 atau	 regresi	 ganda,	 maka	 jumlah	 anggota	 sampel	 yang	
digunakan	minimal	10	kali	dari	jumlah	variabel	yang	diteliti.	

d. Pada	 penelitian	 eksperimen	 sederhana	 yang	 menggunakan	 kelompok	
eksperimen	dan	kelompok	kontrol,	maka	jumlah	anggota	sampe	pada	masing-
masing	kelompok	antara	10	sampai	dengan	20.	

Merujuk	pada	 acuan	di	 atas,	 karena	populasi	 anggota	 yang	 tidak	diketahui	
jumlahnya	secara	pasti,	maka	ukuran	sampel	diperhitungkan	dengan	rumus	Cochran	
(Sugiyono,	2019:	136)	

𝑛 =
𝑧!𝑝𝑞	
𝑒!

	

𝑛 =
(1,96)!(0,5)(0,5)

(0,10)!
	

𝑛 = 96,04 = 97	𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔	
	
Keterangan:	
n=	sampel	
z=	harga	dalam	kurva	normal	untuk	simpangan	5%	dengan	nilai	1,96	
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p=	peluang	benar	50%=	0,5	
q=	peluang	salah	50%=	0,5	
e=	margin	error	10%	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN		
1. Uji	Validitas	

Uji	 validitas	 dalam	penelitian	 ini	 dilakukan	 dengan	 cara	menyebarkan	
angket	atau	kuesioner	kepada	97	orang	untuk	mengetahui	valid	atau	tidaknya	
masing-masing	 item	 pernyataan.	 Kemudian,	 uji	 validitas	 dilakukan	 terhadap	
jawaban	 97	 responden	 tersebut	 dari	 masing-masing	 variabel	 dengan	
menggunakan	 SPSS	 (Statistical	 Package	 for	 Social	 Sciences).	 dapat	 diketahui	
bahwa	 variabel	 X1,	 X2,	 X3,	 dan	 Y	 <	 α	 =	 0,05	 	 atau	 Corrected	 Item	 -	 Total	
Correlation	di	atas	0,1996		sehingga	item	pernyataan	tersebut	dianggap	“valid”	
dan	 dapat	 digunakan	 sebagai	 alat	 ukur	 Frekuensi	 Iklan,	 Durasi	 Iklan,	 dan	
Intensitas	Iklan		terhadap	Perilaku	Konsumtif.	

2. Uji	Reliabilitas	
Pengujian	 reliabilitas	 dari	masing-masing	 variabel	menggunakan	 SPSS	

(Statistical	Package	for	Social	Sciences),	di	mana	pengujian	ini	berkenaan	dengan	
derajat	konsistensi	dan	stabilitas	sebuah	data	atau	temuan	pada	interval	waktu	
tertentu	 (Sugiyono,	2014).	Sebuah	 instrumen	dapat	dikatakan	reliabel	dengan	
menggunakan	uji	Cronbach’s	Alpha	apabila	nilai	dari	Cronbach’s	Alpha	>	0,60.	
Pengujian	 reliabilitas	 dalam	 penelitian	 ini	 dilakukan	 kepada	 97	 responden.	
Besaran	 nilai	 Cronbach’s	 Alpha	 untuk	 Frekuensi	 Iklan,	 Durasi	 Iklan,	 dan	
Intensitas	 Iklan	 	 terhadap	 Perilaku	 Konsumtif	 lebih	 besar	 dari	 0,6.	 Sehingga	
dapat	 disimpulkan	 bahwa	 pernyataan-pernyataan	 pada	 instrumen	 penelitian	
(kuesioner)	 dapat	 dikatakan	 reliabel	 dan	 dapat	 digunakan	 sebagai	 alat	 ukur	
penelitian	 variabel	 Frekuensi,	 Durasi	 Iklan,	 dan	 Intensitas	 Iklan	 terhadap	
Perilaku	Konsumtif.	

3. Uji	Normalitas	
Sebuah	 penelitian	 menggunakan	 uji	 normalitas	 pada	 sebuah	 model	

regresi	 untuk	 menguji	 nilai	 residual	 yang	 dihasilkan	 dari	 regresi	 tersebut	
terdistribusi	secara	normal	atau	tidak.		Uji	normalitas	ini	juga	bertujuan	untuk	
menguji	 apakah	 model	 regresi,	 variabel	 pengganggu	 atau	 residual	 memiliki	
distribusi	 normal	 agar	 data	 bisa	 digunakan	 dalam	 uji	 t.	 Berdasarkan	 uji	
normalitas	 One-Sample	 Kolmogorov-Smirnov	 memiliki	 nilai	 signifikasi	
Kolmogorov-Smirnov	yaitu	asymp	sig.	(2—tailed)	sebesar	0,109	lebih	besar	dari	
0,05.	Dengan	demikian	data	yang	diperoleh	dinyatakan	berdistribusi	normal.	

4. Uji	Regresi	Linear	Berganda	
Analisis	 regresi	 linier	 berganda	 untuk	 mengetahui	 pengaruh	 variabel	

Frekuensi,	 Durasi	 Iklan,	 dan	 	 Intensitas	 Iklan,	 terhadap	 Perilaku	 Konsumtif.	
Peneliti	mengolah	data	dengan	menggunakan	program	SPSS	for	windows.		

Hasil	Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
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Coefficientsa	

Model	

Unstandardized	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

t	 Sig.	B	 Std.	Error	 Beta	
1	 (Constant)	 -,299	 2,152	 	 -,139	 ,890	

Frekuensi	(X1)	 1,042	 ,292	 ,232	 3,562	 ,001	
Durasi	(X2)	 1,859	 ,275	 ,533	 6,752	 ,000	
Intensitas	(X3)	 ,713	 ,256	 ,218	 2,785	 ,006	

a.	Dependent	Variable:	Perilaku	Konsumtif	(Y)	

	Dapat	diperoleh	model	persamaan	regresi	linear	berganda	sebagai	berikut:	
Y=	-0,299	+	1,042	X1	+	1,849	X2	+	0,713	X3	+	e	

Keterangan:	
Y				 =	Perilaku	Konsumtif	
X1		 =	Frekuensi	Iklan	
X2		 =	Durasi	Iklan		
X3		 =	Intensitas	Iklan	
e				 =	error	

5. Uji	Hipotesis	
a. Uji	Koefesien	Regresi	secara	Parsial	(Uji	t)	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 uji	 t	 atau	 uji	 koefisien	 regresi	 secara	
parsial	 guna	 mengetahui	 signifikansi	 pengaruh	 antara	 masing-masing	
variabel	bebas	secara	parsial	terhadap	variabel	terikat.	Sebuah	variabel	bebas	
pembentuk	 model	 regresi	 dapat	 dikatakan	 memiliki	 pengaruh	 signifikan	
apabila	thitung	>	ttabel	atau	signifikan	<	α	=	0,05.		

Coefficientsa	

Model	

Unstandardized	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

T	 Sig.	B	 Std.	Error	 Beta	
1	 (Constant)	 -,299	 2,152	 	 -,139	 ,890	

Frekuensi	(X1)	 1,042	 ,292	 ,232	 3,562	 ,001	
Durasi	(X2)	 1,859	 ,275	 ,533	 6,752	 ,000	
Intensitas	(X3)	 ,713	 ,256	 ,218	 2,785	 ,006	

a.	Dependent	Variable:	Perilaku	Konsumtif	(Y)	
	

Menunjukkan	 nilai	 thitung	 untuk	 variabel	 Durasi	 Iklan	 (X2)	 adalah	
sebesar	 6,752	 dan	 didukung	 dengan	 nilai	 signifikan	 sebesar	 0,000	 yang	
mana	 lebih	 kecil	 dari	 0,05	 atau	 5%,	 maka	 H0	 ditolak	 dan	 Ha	 diterima.	
Sehingga	dapat	dikatakan	bahwa	terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	
antara	Durasi	Iklan	terhadap	Perilaku	Konsumtif.	Selain	itu,	Pada	hasil	uji	t	
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di	 atas	menujukan	 nilai	 thitung	 untuk	 variabel	 Intensitas	 Iklan	 (X3)	 adalah	
sebesar	 2,785	 dan	 didukung	 dengan	 nilai	 signifikan	 sebesar	 0,006	 yang	
mana	 lebih	 kecil	 dari	 0,05	 atau	 5%,	 maka	 H0	 ditolak	 dan	 Ha	 diterima.	
Sehingga	dapat	dikatakan	bahwa	terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	
antara	Intensitas	Iklan	terhadap	Perilaku	Konsumtif.	

b. Uji	Ketepatan	Model	(Uji	F)	
Pengujian	 ini	 biasanya	 disebut	 dengan	 Goodness	 of	 Fit	 atau	 uji	

ketepatan	 model,	 hasil	 perbandingan	 antara	 Fhitung	 table	 Anova	 pada	 uji	
regresi	 dan	 pada	 bagian	 Ftabel,	 atau	 sig<0,05,	 maka	 H0	 ditolak	 dan	 Ha	
diterima.	Berikut	disajikan	uji	ketepatan	model	atau	uji	F	untuk	mengetahui	
adanya	 pengaruh	 Frekuensi,	 Durasi	 Iklan,	 dan	 Intensitas	 Iklan	 terhadap	
Perilaku	Konsumtif:	

ANOVAa	

Model	
Sum	of	
Squares	 df	 Mean	Square	 F	 Sig.	

1	 Regression	 4409,343	 3	 1469,781	 101,508	 ,000b	
Residual	 1346,595	 93	 14,480	 	 	
Total	 5755,938	 96	 	 	 	
a.	Dependent	Variable:	Perilaku	Konsumtif	(Y)	
b.	Predictors:	(Constant),	Intensitas	(X3),	Frekuensi	(X1),	Durasi	(X2)	

Berdasarkan	 tabel	 4.18	 di	 atas,	 nilai	 sig.<0,05,	 maka	 yakni	
menunjukkan	nilai	signifikansi	0,000	<	0,05	yang	mana	dapat	diartikan	bahwa	
secara	 simultan	 variabel	 Frekuensi	 iklan,	 Durasi	 Iklan	 dan	 Intensitas	 Iklan	
terbukti	 secara	 simultan	mempengaruhi	Perilaku	Konsumtif,	dan	model	 ini	
layak	untuk	digunakan.	

c. Uji	Koefisien	Determinasi	(R²)	
Hasil	penelitian	ini	memiliki	nilai	koefisien	determinasi	R-square	(R2)	

sebesar	 0,766.	 Berdasarkan	 nilai	 tersebut	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	
Frekuensi	 Iklan	 (X1),	 Durasi	 Iklan	 (X2),	 dan	 Intensitas	 Iklan	 (X3)	
mempengaruhi	Perilaku	Konsumtif	sebesar	75,9%,	sedangkan	sisanya	24,1%	
dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 selain	 variabel	 yang	 digunakan	 dalam	
penelitian	 ini.	 Selain	 itu,	 koefisien	 determinasi	 juga	 didapatkan	 melalui	
besaran	koefisien	korelasi	sebesar	(R)	=	0,875	yang	menunjukkan	hubungan	
antara	variabel	bebas	Frekuensi	Iklan	(X1),	Durasi	Iklan	(X2),	dan	Intensitas	
Iklan	(X3)	terhadap	variabel	terikat	Perilaku	Konsumtif	(Y).	Di	mana	dengan	
nilai	tersebut,	nilai	korelasi	ini	termasuk	kategori	sangat	tinggi	pada	Pearson’s	
Product	Moment	yakni	pada	rentang	0,80	–	1,000.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Berdasarkan	 dari	 hasil	 analisis	 data	 yang	 telah	 dilakukan	 dengan	
menggunakan	perhitungan	analisis	regresi	linear	berganda,	dapat	diketahui	:	
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1. Terdapat	pengaruh	yang	positif	dan	signifikan	pada	variabel	Frekuensi	Iklan	
(X1)	 terhadap	Perilaku	Konsumtif	 (Y).	 Pada	hasil	 uji	 T	 	menunjukkan	nilai	
thitung	pada	variabel	Frekuensi	Iklan	(X1)	adalah	sebesar	3,562	dan	didukung	
dengan	nilai	signifikan	sebesar	0,001	yang	mana	lebih	kecil	dari	0,05	atau	5%.	
Hal	ini	menunjukkan	tingkat	keseringan	khalayak	terpapar	sebuah	tayangan	
iklan	 dalam	waktu	 tertentu	 dapat	mempengaruhi	 perilaku	 konsumtif	 pada	
khalayak.		

2. Terdapat	pengaruh	yang	positif	dan	signifikan	pada	variabel	Durasi	Iklan	(X2)	
terhadap	keputusan	Perilaku	Konsumtif	 (Y).	 Pada	hasil	 uji	T	menunjukkan	
nilai	 thitung	 untuk	 variabel	 Durasi	 Iklan	 (X2)	 adalah	 sebesar	 6,752	 dan	
didukung	dengan	nilai	 signifikan	 sebesar	0,000	 yang	mana	 lebih	 kecil	 dari	
0,05	atau	5%.	Hal	 ini	menunjukkan	rentang	waktu	khalayak	memerhatikan	
iklan	tersebut,	atau	seberapa	lama	waktu	rata-rata	yang	dihabiskan	khalayak	
ketika	 melihat	 tayangan	 sebuah	 iklan	 dalam	 sekali	 penayangan	 dapat	
mempengaruhi	perilaku	konsumtif	khalayak.		

3. Terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	pada	variabel	Intensitas	Iklan	(X3)	
terhadap	keputusan	Perilaku	Konsumtif	 (Y).	 Pada	hasil	 uji	T	menunjukkan	
nilai	 thitung	 untuk	 variabel	 Intensitas	 Iklan	 (X3)	 adalah	 sebesar	 2,785	 dan	
didukung	dengan	nilai	 signifikan	 sebesar	0,006	 yang	mana	 lebih	 kecil	 dari	
0,05	atau	5%.	Hal	ini	menunjukkan	tingkat	perhatian	yang	diberikan	khalayak	
ketika	memperhatikan	memiliki	pengaruh	pada	perilaku	konsumtif	khalayak.	

Berdasarkan	hasil	penelitian	dan	kesimpulan	yang	telah	dirangkum,	implikasi	
dari	hasil	penelitian	ini	dapat	dikemukakan	beberapa	saran	dan	masukkan:	

1. Bagi	 mahasiswa	 disarankan	 untuk	 lebih	 menyeleksi	 kebutuhan	 dalam	
melakukan	 pembelian,	 serta	 mengontrol	 pengeluaran	 yang	 tidak	 perlu,	
sehingga	 tidak	 terjadi	 penumpukan	 atau	 terlilit	 utang	 dalam	 penggunaan	
Shopee	Paylater.		

2. Bagi	 peneliti	 selanjutnya	 yang	 memiliki	 ketertarikan	 dalam	 melakukan	
penelitian	 mengenai	 pengaruh	 terpaan	 iklan	 terhadap	 perilaku	 konsumtif	
maupun	 memiliki	 latar	 belakang	 yang	 sama	 mengenai	 Shopee	 Paylater,	
diharapkan	dapat	menambahkan	atau	mengembangkan	hasil	dari	penelitian	
pada	 setiap	 variabel	 yang	 telah	 digunakan,	 mengingat	 hasil	 penelitian	 ini	
masih	memiliki	batasan-batasan	dan	jauh	dari	kata	sempurna.	
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