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ABSTRAK 

PENGARUH DISKON DAN PROMOSI PADA PENGGUNA SHOPEE 

TERHADAP PERILAKU KONSUMTIF PADA MAHASISWA FEBI IAIN 

KERINCI  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh diskon dan promosi pada 

pengguna shopee terhadap perilaku konsumtif. Latar belakang penelitian ini 

didasari oleh fenomena meningkatnya perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa, 

akibat maraknya penawaran diskon dan promosi yang ditawarkan oleh platform e-

commerce, khususnya shopee. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survey. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 mahasiswa FEBI 

IAIN Kerinci yang aktif menggunakan aplikasi shopee. Data dianalisis 

menggunakan regresi linear berganda, serta uji t dan uji F. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku konsumtif mahasiswa, sedangkan variabel promosi memiliki pengaruh 

positif dan signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang 

diterapkan oleh shopee lebih efektif dalam memengaruhi keputusan belanja 

mahasiswa dibandingkan dengan pemberian diskon. 

Kata Kunci : Diskon, Konsumtif, Mahasiswa, Promosi, Perilaku, Shopee 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF DISCOUNTS AND PROMOTIONS ON SHOPEE 

USERS ON CONSUMER BEHAVIOR OF STUDENTS OF FEBI IAIN 

KERINCI 

This study aims to analyze the effect of discounts and promotions on shopee users 

on consumptive behavior. The background of this study is based on the 

phenomenon of increasing consumptive behavior among students, due to the 

rampant discount and promotion offers offered by e-commerce platforms, 

especially shopee. This study uses a quantitative approach with a survey method. 

The sampling technique used was purposive sampling with a total of 100 

respondents from FEBI IAIN Kerinci who actively use the shopee application. 

The data were analyzed using multiple linear regression, as well as t-test and F-

test. The results showed that the discount variable did not have a significant effect 

on student consumptive behavior, while the promotion variable had a positive and 

significant effect. This finding indicates that the promotional strategy 

implemented by shopee is more effective in influencing student shopping 

decisions compared to giving discounts. 

Keywords: Discount, Consumptive, Students, Promotion, Behavior, Shopee 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

 

Kemajuan teknologi telah membuat kehidupan menjadi lebih modern dan 

praktis. Kemajuan teknologi telah memengaruhi banyak aspek kehidupan.  

Sekarang, banyak hal yang dapat dilakukan  hanya dengan sebuah 

smartphone. Salah satu aspek yang dipengaruhi oleh dampak positif dari 

pesatnya kemajuan teknologi adalah aspek perdagangan. Dengan 

memanfaatkan perkembangan teknologi yang transaksi jual beli lebih mudah 

(Suci, 2019) 

Menurut Mawardi & Dwijayanti (2021), kemajuan teknologi ini 

disebabkan oleh munculnya berbagai macam media komunikasi, sehingga 

berdampak pada kehidupan manusia. Teknologi telah menjadi suatu 

kebutuhan sehingga manusia menjadi ketergatungan pada keberadaanya, Salah 

satu produk tersebut adalah internet (Rusmana et al., 2024). Hadirnya internet 

ditengah masyarakat telah mengubah banyak aspek kehidupan serta 

memberikan suatu kebaruan. Internet mampu  menjawab  berbagai  kebutuhan  

serta  membantu memudahkan  kehidupan  manusia  mulai  dari 

berkomunikasi, mencari informasi, hingga berbelanja. 

Salah satu dampak paling nyata dari pertumbuhan internet adalah 

munculnya berbagai situs web e-commerce yang menawarkan beragam 

produk secara online. Hal ini memungkinkan pelanggan untuk berbelanja 

tanpa perlu mengunjungi toko secara langsung. 
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E-commerce sendiri dapat didefinisikan sebagai penjualan produk secara 

online melalui media internet, yang merupakan suatu bentuk bisnis yang 

menghubungkan konsumen dan produsen. Berbagai faktor mendukung 

perkembangan  e-commerce, di antaranya adalah kemudahan dan kecepatan 

dalam melakukan transaksi yang cepat dan mudah. Situasi ini mendorong para 

penjual untuk berinovasi, sehingga distribusi produk dapat dilakukan dengan 

lebih efisien. Dengan adanya perubahan ini. Para pembeli semakin 

dimudahkan untuk mengakses produk yang mereka inginkan (Widodo & 

Prasetyani. 2022). 

Pertumbuhan bisnis e-commerce yang pesat di Indonesia menimbulkan 

pengaruh besar terhadap masyarakat berupa perubahan perilaku yang 

bertindak sebagai konsumen. Beberapa e-commerce populer digunakan oleh 

masyarakat yaitu Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibli, Serta Bukalapak. 

Salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia adalah Shopee. 

Didirikan pada tahun 2015 oleh Chris Feng di Singapura, Shopee dirancang 

khusus untuk memberikan pengalaman berbelanja online yang mudah, cepat, 

dan aman, Denagn dukungan sistem pembayaran yang andal serta logistik 

yang kuat. Shopee telah berhasil menarik perhatian banyak pengguna. Sejak 

awal berdirinya, platform ini telah memperluas jangkauannya ke berbagai 

Negara Asia Tenggara, seperti Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, 

Vietnam, dan Filiphina. Dengan demikian, Shopee berkomitmen untuk terus 

berkembang sebagai penyedia e- commerce terkemuka di Indonesia (Alamin 

et al., 2023). 
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Berdasarkan survey yang dilakuakn Data Indonesia.id, Shopee merupakan 

penyedia e- commerce yang paling banyak digunakan. Berikut data paruh 

kedua tahun 2023. Shopee menduduki peringkat pertama denagn 73% 

pengguna aktif, sedangkan Tokopedia menenmpati peringkat kedu dengan 

pangsa pasar sekitar 51%, disusul oleh e- commerce lainnya. 

Gambar 1.1 Persentase E-Commerce yang paling sering digunakan 

 

Sumber: DataIndonesia.Id,2023 

Berdasarkan data dari DataIndonesia.id pada tahun 2023, Shopee 

berhasil meraih posisi teratas dengan pangsa pengguna aktif mencapai 73%. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), promosi dan diskon memiliki dampak yang 

signifikan terhadap perilaku konsumtif konsumen. Sebagai salah satu elemen 

dalam bauran pemasaran, promosi berfungsi untuk memengaruhi keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

Salah satu strategi pemasaran pada e-commerce Shopee yaitu diskon dan 

promosi. Shopee sering menawarkan persentase diskon pada jumlah barang  

tertentu, seperti diskon 50% untuk produk kecantikan dan diskon hingga 70% 

untuk produk elektronik. Diskon ini langsung mengurangi harga asli 

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Shopee
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Bukalapak
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berdasarkan persentase tertentu. Shopee sering menawarkan diskon pada 

tanggal khusus dan tanggal kembar seperti (9.9, 10.10, 11.11, 12.12), shopee 

menawarkan diskon besar-besaran hingga 90% pada berbagai produk. Dengan 

harga lebih murah yang dtawarkan pada saat diskon berlangsung, konsumen 

cenderung lebih mudah unruk membelanjakan uangnya. 

Promosi juga merupakan salah satu strategi penting dalam e-commerce 

yang diterapkan oleh  shopee, salah satunya dengan memanfaatkan  brand 

ambassador yang terkenal. Salah satu contoh brand ambassador yang pernah 

berkolaborasi dengan shopee adalah grup musik asal Korea Selatan, 

Blackpink. Selain melibatkan duta merek, Shopee  juga menawarkan berbagai 

program promosi kepada pelanggannya, seperti gratis ongkos kirim, 

Cashback, Flash sale, hingga Voucher. Strategi diskon dan promosi ibi 

terbukti efektif dalam meningkatkan penjualan, karena dapat memengaruhi 

pola pokir konsumen untuk berbelanja. 

Strategi diskon dan promosi terbukti efektif dalam meningkatkan 

penjualan, karena dapat  memengaruhi pola pikir konsumen saat berbelanja. 

Dengan adanya batasan waktu untuk mendapatkan diskon, konsumen 

cenderung tidak berlama- lama dalam mengambil keputusan untuk membeli. 

Produk yang sebelumnya memerlukan pertimbangkan matang bisa berubah 

menjadi pembelian implusif, akibat tekanan waktu yang diberikan dan 

persediaan yang terus berkurang secara real- time.  

Menurut Astuti. (2013) dalam (Amalia, 2023) Kegiatan  pemasaran yang 

dilakukan memiliki dampak signifikan terhadap perilaku konsumtif serta 
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minat belanja konsumen, termasuk dikalangan mahasiswa. Beberapa faktor 

yang memengaruhi perilaku konsumtif ini antara lain: 1). Belanja produk yang 

ditawarkan dengan hadiah atau diskon, 2). Tertarik membeli produk karena 

kemaan yang manarik, 3). Belanja produk untuk menunjang penampilan diri 

dan gengsi, 4). Mempertimbangkan perbandingan harga tanpa ,mmedulikan 

manfaat atau kegunaan produk, 5). Berbelanja untuk menjaga citra dan 

prestise, 6). Menggunakan produk untuk dianggap setara dengan model yang 

muncul dalam iklan, 7). Merasakan peningkatan rasa percaya diri berkat 

memiliki produk dengan harga tinggi, 8). Keinginan untuk mencoba berbagai 

produk sejenis dari merek yang berbeda. Secara keseluruhan, diskon dan 

promosi yang menarik menjadi faktor utama yang memengaruhi perilaku 

konsumtif. 

Perilaku konsumtif adalah tindakan individu dalam berbelanja yang sering 

kali tidak didasarkan pada pemikiran dan pertimbangan yang rasional, 

melainkan muncul akibat dorongan keinginan sesaat. Apabila perilaku 

konsumtif terus- menerus berlangsung, hal ini dapat menyebabkan kondisi 

keuangan menjadi tidak terkelola dengan baik. Tidak hanya itu, perilaku ini 

juga akan memicu pemborosan dan mengakibatkan penumpukan barang- 

barang yang tidak terpakai akibat pembelian yang berlebihan. 

Hal ini sering terjadi di kalangan remaja yang tengah menjalani fase 

pencarian jati diri. Di usia ini, mereka cenderung berusaha mencapai citra diri 

yang ideal dengan mengonsumsi berbagai produk dan jasa. Dengan cara ini, 

mereka berharap dapat menunjukkan gambaran diri yang sesuai dengan 
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keinginan mereka kepada orang lain. Sehingga pada akhirnya mereka dengan 

mudahnya terpengaruh promosi barang dan jasa. Jika perilaku konsumtif ini 

tidak dikendalikan, maka akan berujung pada pola hidup yang boros dan tidak 

produktif. 

Menurut Khairat (2019) dalam jurnal (Pramesti et al., 2023) remaja adalah 

masa pencarian jati diri, dimana pada masa ini remaja berusaha mencapai pola 

diri yang ideal, dengan mengonsumsi produk dan jasa yang ada, maka 

seseorang dapat membuat dirinya menjadi gambaran diri yang ideal. Sehingga 

mereka mudah dipengaruhi oleh promosi- promosi barang dan jasa, secara 

langsung atau tidak langsung, baik dimedia sosial maupun di pasar produk. 

Jika perilaku- perilaku ini terjadi secara berlebihan dan terus- menerus, maka 

akan mengarah pada pola hidup yang konsumtif. 

Berdasarkan hasil survey, diketahui masalah awal terkait pengaruh diskon 

dan promosi. Kondisi ini mendorong mahasiswa untuk membeli barang yang 

sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan. Hal ini dapat dibuktikan melalui hasil 

survei pada mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. Salah satu mahasiswa FEBI IAIN 

Kerinci diantaranya Niken Delvita, mengatakan  lebih tertarik berbelanja di 

shopee karena shopee menawarkan diskon besar-besaran, tetapi barang 

tersebut tidak dibutuhkan hanya dikarenakan adanya diskon. “Saya sering 

menggunakan Shopee karena diskon yang ditawarkan. Namun saya kadang 

membeli barang yang sebenarnya tidak saya butuhkan hanya karena ada 

promosi. Ini membuat saya merasa boros” (Wawancara dengan Niken, 

24/10/24). 



7 
 

 

Selain itu, banyak mahasiswa cenderung menunggu momen diskon 

sebelum melakukan pembelian. Ketergantungan ini dapat menyebabkan 

mereka menunda kebutuhan yang sebenarnya mendesak, hanya untuk 

mendapatkan harga yang lebih murah, sehingga menciptakan perilaku 

konsumtif yang tidak sehat. “Saya cenderung menunggu momen diskon besar 

sebelum berbelanja. Kadang saya menunda kebutuhan, padahal ada barang 

yang seharusnya saya beli lebih awal. ini bisa menjadi masalah” (Wawancara 

dengan Nuri,24/10/24). Nurul mengatakan lebih tertarik berbelanja di shopee 

karena dipengaruhi oleh iklan di media social dan rekomendasi dari teman. 

“Teman-teman saya sering membagikan informasi tentang diskon di media 

sosial. Hal ini membuat saya tergoda untuk membeli barang, meskipun kadang 

saya tidak membutuhkannya” (Wawancara dengan Nurul,24/10/24). 

Hasil wawancara di atas menunjukkan bahwa banyak mahasiswa FEBI 

IAIN Kerinci menghadapi masalah terkait perilaku konsumtif yang dipicu oleh 

pengaruh diskon dan promosi di Shopee. Beberapa masalah yang muncul 

antara lain mencakup belanja implusif, ketergantungan pada diskon, serta 

pengaruh iklan di media sosial. Berdasarkan fenomena ini, peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Diskon dan Promosi 

pada Pengguna Shopee Terhadap Perilaku Konsumtif Pada Mahasiswa 

FEBI IAIN Kerinci”. 

Pemilihan mahasiswa FEBI IAIN Kerinci sebagai objek penelitian 

didasarkan pada beberapa pertimbangan. Pertama, mahasiswa FEBI 

merupakan kelompok yang memiliki pengetahuan dasar mengenai ekonomi 
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dan perilaku konsumen, sehingga perilaku konsumtif yang ditunjukkan lebih 

relevan untuk dianalisis dalam konteks teori ekonomi dan pemasara. Kedua,  

pemilihan mahasiswa FEBI IAIN Kerinci sebagai objek penelitian juga 

didasari oleh pertimbangan kemudahan dalam pengambilan data. Mahasiswa 

FEBI memiliki jumlah yang cukup besar dan mudah dijangkau oleh peneliti, 

sehingga memungkinkan proses distribusi kuesioner dilakukan secara efisien. 

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan  latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti 

selanjutnya akan mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini, yaitu 

pengaruh diskon dan promosi pada pengguna shopee terhadap perilaku 

konsumtif pada mahasiswa IAIN Kerinci. Berikut ini beberapa alasan 

mengapa peneliti memilih untuk memfokuskan penelitian pada mahasiswa 

IAIN Kerinci. 

1. Mahasiswa merupakan kelompok yang rentan terhadap perilaku 

konsumtif. 

2. Tingginya intensitas penggunaan aplikasi shopee di kalangan mahasiswa 

3. Strategi pemasaran berupa diskon dan promosi yang diterapkan oleh 

shopee. 

1.3.Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas, maka dapat disimpulkan beberapa rumusan 

masalah sebagai berikut : 

1. Apakah diskon berpengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa FEBI 

IAIN Kerinci ? 
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2. Apakah promosi berpengaruh terhadap perilaku konsumtif terhadap 

mahasiswa FEBI IAIN Kerinci ? 

3. Apakah diskon dan promosi berpengaruh terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa FEBI IAIN Kerinci? 

1.4.Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui pengaruh diskon terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. 

2. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap perilaku konsumtif 

pada mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. 

3. Untuk menilai pengaruh diskon dan promosi secara simultan 

terhadap perilaku konsumtif mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. 

1.5.Manfaat Penelitian  

1. Untuk memberikan informasi serta wawasan baru bagi pengguna 

Shopee 

2. Untuk memberikan wawasan kepada mahasiswa mengenai 

dampak promosi dan diskon terhadap kebiasaaan konsumtif 

mereka, sehingga mereka dapat lebih bijak dalam mengatur 

pengeluaran. 

3. Untuk menjadi sumber informasi bagi seller Shope atau pihak 

UMKM mengenai dampak yang ditimbulkan oleh diskon dan 

promosi. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Perilaku Konsumen 

Perilaku  konsumen  merupakan  tindakan-tindakan  yang  terlibat  secara  

langsung  dalam  memperoleh,  mengkonsumsi,  dan  membuang  suatu  

produk  atau  jasa,  termasuk  proses  keputusan  yang  mendahului  dan  

mengikuti  tindakan-tindakan  tersebut. Menurut Schiffman 2018, perilaku 

konsumen adalah proses yang dilalui sesorang dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak setelah mengonsumsi produk, 

jasa, maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya (Sulistiyani, 

2015). 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2008) Perilaku konsumen dipengaruhi 

beberapa faktor-faktor tertentu, seperti faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikolog.  

1. Faktor kebudayaan 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada 

perilaku konsumen. Pemasaran harus memahami peran yang 

dimainkan oleh buday, subbudaya, dan kelas sosial pembeli. Faktor 

budaya paling pokok dari keinginan dan perilaku seseorang. Makhluk 

yang lebih rendah umumnya dituntut oleh naluri. Sedangkan 

manusia, perilakunya biasanya dipelajari dari lingkungan sekitarnya. 

Sehingga nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku antara seseorang 

yang tingal pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orang lain 

yang berada di lingkungan yang lain pula. Sehingga pemasar sangat 
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berkepentingan untuk melihat pergeseran budaya  tersebut agar dapat 

menyediakan produk-produk baru yang diinginkan konsumen. 

2. Faktor sosial 

Perilaku seseorang juga dapat dipengaruhi oleh faktor sosial seperti 

kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. Kelompok 

acuan ini terdiri dari semuakelompok yang memilki pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap dan 

perilaku seseorang. Kelompok acuan ini memiliki pengaruh langsung 

terhadapseseorang yang dinamakan kelompok keanggotaan. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakter tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 

keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri 

pembeli. 

4. Faktor psikolog 

Faktor psikolog meliputi motivasi, dan persepsi yaitu seseorang yang 

termotivasi akan siap bereaksi. Bagaimana orang itu bertindak 

dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. Persepsi menurut philip 

kotler diartikan sebagai proses dimana individu memilih, 

merumuskan, dan menafsirkan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai dunia. Orang 

dapat memberikan persepsi yang berbeda terhadap rangsangan yang 

sama. 
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Dari beberapa faktor diatas dapat disimpulakan bahwa faktor yang 

paling memepengaruhi perilaku konsumtif terhadap diskon dan promosi 

adalah faktor  Psikolog dikarenakan diskon dan promosi langsung 

menyentuh persepsi dan motivasi konsumen untuk mendapatkan 

keutungan sedangkan faktor pribadi dikarenakan gaya hidup dan kondisi 

ekonomi seseorang menetukan sentivitasnya terhadap harga dan promosi. 

Menurut (Syafrianita et al., 2022) terdapat dua jenis perilaku 

konsumen yaitu perilaku bersifat rasional dan irrasional : 

1. Perilaku konsumen bersifat rasional: 

a. Konsumen menetukan produk menurut kebutuhan 

b. Produk yang diambil konsumen memiliki manfaat yang 

optimal untuk konsumen. 

c. Konsumen memastikan produk yang kualitasnnya terjaga 

dengan baik. 

d. Konsumen membeli produk yang harganya menyesuaikan 

dengan kemampuan konsumen 

2. Perilaku konsumen yang bersifat irrasional 

a. Konsumen sangat mudah tergoda dengan iklan dan promosi 

dari media cetak ataupun elektronik. 

b. Konsumen tertarik untuk membeli produk-produk bermerek 

atau branded yang sudah beredar luas dan sangat popular. 

c. Konsumen membeli produk bukan karena menurut 

kebutuhan, melaikan karena status berkelas dan gengsi 

yang tinggi.  
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2.2 Perilaku Konsumtif 

2.2.1 Definisi  Konsumtif 

Secara umum, perilaku manusia pada hakekatnya adalah proses 

interaksi individu dengan lingkungannya. Perilaku terbentuk karena 

adanya kebutuhan. 

Ancok (1995: 60) menjelaskan bahwa perilaku konsumtif adalah suatu 

dorongan dalam diri individu untuk melakukan konsumsi tiada batas, di 

mana lebih mementingkan faktor emosional dari pada faktor rasional atau 

lebih mementingkan keinginan dari pada kebutuhan. Perilaku konsumtif 

ini terjadi karena seseorang tidak lagi membeli barang yang benar-benar 

dibutuhkan, tetapi semata-mata hanya untuk mencoba barang atau jasa 

yang sebenarnya tidak terlalu membutuhkan (Sipunga & Muhammad, 

2014) 

Menurut Tripambudi & Idrawati. (2018), arti yang paling luas dari 

konsumtif ialah penggunaan barang atau jasa dalam situasi tertentu yaitu 

perilaku berlebihan dan boros yang menempatkan keinginan di atas 

kebutuhan dengan memprioritaskan atau bisa dikatakan gaya hidup yang 

berlebihan (Septiansari & Handayani, 2021) 

Sementara itu, menurut Lestari. 2018, menyatakan Perilaku konsumtif 

merupakan perilaku dimana timbulnya keinginan untuk membeli barang-

barang maupun menggunakan jasa hanya untuk memenuhi kepuasan 

pribadi semata dan tidak lagi memandang manfaat atau urgensi dari barang 

maupun jasa tersebut. Perilaku konsumtif ini cenderung ditemui pada 

kalangan remaja (Septiansari & Handayani, 2021) 
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Yuniarti. 2015, juga mendefinisikan bahwa, perilaku konsumtif adalah 

suatu keyakinan dalam mengkonsumsi barang-barang yang sebenarnya 

kurang dibutuhkan dalam jumlah besar untuk mencapai pemenuhan ysng 

maksimal (Basri & Kuswanti, 2019). Sifat konsumtif tentu tidak jauh dari 

manusia tersebut berperilaku konsumtif dimana seseorang yang suka 

mengkonsumsi suatu barang secara berlebihan tanpa melihat niklai 

kegunaan barang tersebut. 

Berdasarkan pendapat beberapa ahli yang telah dikemukakan 

sebelumnya, peneliti menyimpulkan bahwa perilaku konsumtif adalah 

suatu tindakan atau perilaku membeli serta menggunakan barang maupun 

jasa secara berlebihan tanpa pertimbangan yang matang dengan tujuan 

untuk memenuhi keinginan pribadi semata dan bukan lagi atas tujuan 

untuk memenuh kebutuhan dasar yang dijadikan pemenuhan gaya hidup 

untuk bisa tampil mewah. 

2.2.2 Perilaku Konsumtif Dalam Perspektif Islam 

Konsumsi adalah anugerah yang telah diberikan oleh Allah kepada 

hamba-Nya. Islam membolehkan untuk menikmati berbagai karunia 

kehidupan dunia dan memenuhi kebutuhannya dengan catatan tidak 

menghambur-hamburkannya. Sebagai mana Allah berfirman dalam 

QS.Al-A’raf : 31 

كُلوُۡا وَاشۡرَبوُۡا    يبنَِىۡۤۡ اٰدمََ خُذوُۡا زِيۡنتَكَُنۡ عِنۡدَ كُلِّ هَسۡجِدٍ وَّ

ََ  ۚ وَلََ تسُۡرِفوُۡا ۡۡ وُسۡرِفِ ۡۡ ِِ ُّ  ا ٗ  لََ يُ اََِّّ  
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“Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada 

setiap (memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi 

janganlah berlebihan. Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-

orang yang berlebihan”. 

Mengenai ayat di atas Ibnu Abbas berkata makan dan 

berpakaianlah sesuka kalian asalkan kalian terhindar dari dua sifat 

berlebih-lebihan dan sombong. Hal tersebut diisyaratkan dalam alquran 

dengan memberikan batasan-batasan tertentu kepada umat Islam dalam 

mengonsumsi suatu barang/jasa. Batasan itu dipagari oleh suatu 

pandangan dasar bahwa segala anugerah Allah di muka bumi ini adalah 

anugerah yang harus dimanfaatkan oleh setiap umat guna menuju 

kesejahteraan. Dalam surat  At- Takasur Al- qur’an mengutuk orang yang 

bermegah- megahan yang menyebabkan mereka lalai dari kewajiban, 

disini yang dimaksud bukanlah larangan mencari rezeki, melainkan 

bermegah- megahan yang menyebabkan orang lalai.  

Dalam hal konsumsi Rasullulah saw, melarang kepada umatnya 

untuk berlebih-lebihan lagi melampaaui batas, Sebagaimana sabda nabi 

Muhammad saw, “Makanlah dan bersedekahlah serta berpakaianlah 

dengan tidak berlebihan dan sombong”.  (HR. Abu Daud dan Ahmad). 
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2.2.3 Indikator Perilaku Konsumtif 

Menurut  (Ramadhan, 2023) indikator perilaku konsumtif yaitu : 

1. Membeli produk karena diskon dan bonus yang ditawarkan. 

Pembelian secara Impulsif Pembelian barang yang semata-mata 

hanya didasari oleh hasrat yang tiba-tiba atau keinginan sesaat 

tanpa melalui pertimbangan dan perencanaan serta keputusan 

dilakukan ditempat pembelian. 

2. Membeli produk demi menjaga penampilan diri dan gengsi. 

Konsumen mempunyai keinginan membeli yang tinggi, karena 

pada umumnya konsumen mempunyai ciri khas dalam 

berpakaian, berdandan, gaya rambut dan sebagainya dengan 

tujuan agar konsumen selalu berpenampilan yang dapat 

menarik perhatian yang lain. Konsumen membelanjakan 

uangnya lebih banyak untuk menunjang penampilan diri. 

3. Membeli produk atas pertimbangan harga bukan atas dasar 

manafaat dari barang tersebut. Konsumen yang tidak membeli 

barang atas dasar pertimbangan Panjang, lebih mementingkan 

harga dan kemawahan yang dirasakan bukan dari segi manfaat 

barang tersebut. 
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2.2.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumtif  

Menurut Kotler & Keller (2016) dalam (Hamdat, 2020) faktor-

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumtif yaitu: 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumtif dalam diskon 

yaitu: 

a. Harga dan Persepsi Nilai, konsumen cenderung 

merespons penurunan harga atau dsikon karena persepsi 

akan adanya value for money. Diskon membuat produk 

terlihat lebih bernilai dan mempengaruhi persepsi 

bahwa konsumen mendapatkan keuntungan lebih. 

b. Emosi dan Impulsivitas, diskon sering kali memicu 

keputusan pembelian yang implusif, ini dipengaruhi 

oleh fear if missing out (FOMO), atau ketakutan akan 

kehilangan kesempatan harga murah. 

c. Norma sosial dan Lingkungan Sosial, Diskon besar 

sering dipromosikan dengan menunjukan banyaknya 

konsumen lain yang telah membeli produk tersebut. 

Faktor ini dapat meningkatkan keinginan membeli 

karena adanya pengaruh sosial dari orang lain. 

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumtif dalam 

promosi yaitu: 

a. Penawaran khusus dan rasa eksklusivitas, Promosi 

dalam bentuk penawaran khusus atau hadiah tambahan 

memberikan kesan eksklusif dan unik, membuat 
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konsumen merasa diuntungkan secara lebih dari sekedar 

diskon harga. Ini bisa berupa undling produk, buy one 

get one, atau hadiah eksklusif yang hanya diberikan 

dalam periode promosi tertentu. 

b. Membangun loyalitas merek, program promosi yang 

berkelanjutan, seperti program loyalitas atau 

keanggotaan khusus, dapat meningkatkan keterikatan 

konsumen terhadap suatu merek. Hal ini menciptakan 

motivasi untuk terus berbelanja di merek yang sama 

demi mendapatkan keuntungan atau manfaat tambahan 

dari promosi yang ditawarkan. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Putri Amalia yang 

berjudul Pengaruh Diskon Tanggal Kembar dan Gratis Ongkir Shopee 

terhadap perilaku Konsumtif Mahasiswa Ekonomi Islam UII. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Promosi Diskon tanggal kembar secara 

parsial berpengaruh positif signifikan terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa. Hal ini terbukti dengan hasil olah data pada uji t dengan nilai 

signifikansi < alpha (a) 0.05 yaitu 0.04. Sehingga promosi potongan harga 

yang diadakan oleh Shopee setiap bulannya di tanggal kembar 

mempengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa. 

Peneliti menyimpulkan bahwa faktor penyebab perilaku konsumtif 

yaitu ketidak mampuan individu dalam mengelola hasrat dan godaan 

untuk belanja, dimana individu yang melakukan perilaku konsumtif 
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cenderung sulit mengontrol diri untuk tidak berbelanja sehingga selalu 

timbul keinginan dalam diri untuk belanja ketika melihat suatu barang. 

2.3 Diskon 

2.3.1 Definisi Diskon 

Menurut Tjiptono (2007) Diskon merupakan potongan yang 

diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas 

tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual (Shoffi’ul et al., 

2019) Dalam era persaingan yang ketat seperti ini, perusahaan harus 

memperhatikan faktor harga, karena besar kecilnya harga sangat 

mempengaruhi kemampuan bersaing suatu perusahaan dan mempengaruhi 

konsumen untuk membeli produknya. Maka perusahaan akan melakukan 

strategi diskon supaya konsumen agar tidak berpindah ke perusahaan lain 

Diskon didefinisikan oleh Kotler dan Keller sebagai diskon 

langsung atas harga barang untuk pembelian sejumlah barang tertentu 

dalam jangka waktu tertentu. Diskon dapat mendorong pelanggan untuk 

melakukan pembelian dan dapat meningkatkan penjualan produk tertentu 

(Ramadhanti & Yuli Prastyatini, 2023). Menurut (Nadia Miranda Effendi 

Putri & Budi Sudaryanto, 2022) diskon adalah rencana jangka panjang 

yang dilakukan oleh pemasar untuk menurunkan harga tinggi atau dari 

harga resmi terhadap pembelian selama periode waktu tertentu. Diskon 

merupakan sesuatu yang umum digunakan, diskon dapat berguna sebagai 

daya tarik bagi pembeli untuk membeli dalam jumlah besar.  

Berdasarkan uraian pendapat diatas, peneliti menyimpulkan diskon 

adalah potongan harga yang diberikan kepada konsumen oleh penjual atau 
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perusahaan dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan, menarik 

pelanggan, atau menghabiskan stok barang. Diskon dapat berbentuk 

potongan harga langsung, persentase dari harga asli, atau bentuk promosi 

pembelian seperti beli satu gratis satu.  

2.3.2 Diskon Dalam Perspektif islam 

Sistem pemasaran shopee menggunakan diskon adalah sistem 

pemasaran cepat menggunakan batas waktu, harga yang ditawarkan pada 

program potongan harga lebih rendah bahkan mencapai 50% lebih rendah 

dari harga pasaran sehingga dengan program tersebut, pembeli bisa 

mendapatkan produk dengan harga yang jauh lebih murah dari harga di 

pasaran. Shopee juga banyak menawarkan promosi untuk dihadirkan ke 

pelanggan, menggunakan Brand Ambassador, mengikuti even dan 

menggunakan media yang tepat. 

Dalam ekonomi islam, diskon termasuk ke dalam akad 

muwadla’ah yakni akad jual beli   yang  di  dalamnya  terdapat  potongan 

harga  atau  diskon,  sehingga harga  barang  yang dijual menjadi lebih 

murah dari harga di pasar. Dalam istilah fiqih, diskon dikenal dengan 

sebutanal-naqis  minal-tsaman, atau dapat juga  disebut  khasm. Hukum  

jual  beli  dengan diskon  adalah  diperbolehkan dalam Islam, namun 

dalam hal proses jual beli tersebut tidak boleh  menyalahi aturan syariat  

Islam (Khadafi  et  al.,  2021). Hal  tersebut  tertera dalam QS. An-Nisa : 

29: 
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َ
 وَلَ

ْۗ
مْ
ُ
ك
ْ
ن رَاضٍ مِّ

َ
مْ رَحِيْمًا ۝عَنْ ت

ُ
بِك
َ
ان
َ
َ ك

ه
 اللّٰ

ا
 اِن

ْۗ
مْ
ُ
سَك

ُ
ف  

“Hai orang-orang yang  beriman, janganlah kamu saling  memakan 

harta sesamamu dengan jalan  yang  batil, kecuali  dengan  jalan  

perniagaan  yang  berlaku  dengan  suka  sama suka  di antara 

kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang” 

Dari Tafsir Al-Wajiz menafsirkan Q.S An-Nisa (4): 29 Wahai 

orang-orang yang beriman, janganlah kalian mengambil harta selain milik 

kalian dengan cara yang diharamkan syariat, sepeti riba, judi, memalak, 

dan menipu. Namun kalian diperbolehkan untuk mengambil harta mereka 

dengan melakukan perniagaan yang berdasarkan pada kerelaan atau 

dengan kebaikan hati antara dua belah pihak, dan berpegang teguh pada 

syariat.  

At-Tijarah adalah tindakan jual-beli. At-Taradhi adalah transaksi 

antara dua orang yang melakukan jual-beli tanpa adanya tipuan, tindakan 

menutupi kecacatan barang, tindakan perjudian dan riba. Dan sebaiknya 

kalian tidak saling membunuh dengan cara yang zalim dan penuh 

kebencian, tanpa dibenarkan oleh syariat. Dan sebaiknya seseorang tidak 

bunuh diri. Sesungguhnya Allah Maha Pengasih terhadap kalian dengan 

mengharamkan dan mencegah kalian melakukan perkara tersebut. 
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2.3.3 Indikator Diskon  

Menurut (Maryati & Erveni, 2020) beberapa indikator yang 

terdapat dalam diskon penjualan yaitu: 

1. Seberapa besar potongan diskon, besarnya potongan harga 

atau diskon yang diberikan pada produk tersebut 

2. Masa berlakunya potongan harga atau diskon, jangka waktu 

berlangsungnya potongan harga atau diskon yang diberikan 

3. Jenis produk yang mendapatkan potongan harga 

2.3.4 Pengaruh Diskon Terhadap Perilaku Konsumtif 

Diskon adalah salah satu strategi pemasaran yang bertujuan 

menarik minat konsumen dengan menawarkan harga lebih rendah dari 

harga normal. Strategi ini umum digunakan dalam berbagai sektor, 

terutama ritel dan e-commerce, untuk meningkatkan penjualan dan 

mempercepat perputaran produk. Berikut adalah beberapa pengaruh 

diskon terhadap perilaku konsumtif konsumen: 

1. Meningkatkan keinginan untuk membeli, diskon sering kali 

memunculkan perasaan bahwa kesempatan tersebut sangat 

berharga dan mungkin tidak akan datang lagi. Konsumen 

merasa terdorong untuk segera membeli produk agar tidak 

melewatkan penawaran spesial, sehingga keinginan untuk 

membeli meningkat, meski terkadang tidak direncanakn 

sebelumnya.  
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2. Pembelian implusif, diskon bisa memicu pembelian 

implusif, yaitu pembelian yang dilakuakn tanpa 

perencanaan atau kebutuhan yang jelas.  

3. Menurunkan Rasionalitas dalam Pengambilan Keputusan, 

ketika melihat diskon, banyak konsumen merasa “terjebak” 

oleh potongan harga dan cenderung mengabaikan faktor 

rasional seperti kegunaan atau manfaat jangka panjang dari 

barang yang dibeli. 

Diskon pada akhirnya memengaruhi pola belanja konsumen secara 

signifikan, baik dalam aspek psikologis maupun perilaku, yang 

menjadikan konsumen lebih konsumtif. 

2.4  Promosi 

2.4.1 Defenisi Promosi   

Promosi merupakan salah satu jenis komunikasi yang sering dipakai 

oleh pemasar. Sebagai salah satu elemen bauran promosi, promosi 

penjualan merupakan unsur penting dalam kegiatan promosi produk. 

Promosi dalam bahasa Inggris yaitu berasal dari kata promote dengan 

artian sebagai bentuk tindakan untuk meningkatkan atau mengembangkan 

suatu hal tertentu. Dalam meningkatkan volume penjualan serta dapat 

memberikan kontribusi yang tinggi bagi perusahaan, maka promosi harus 

dilakukan beriringan dan sejalan serta dikendalikan dan diarahkan dengan 

rencana pemasaran yang telah ditetapkan oleh perusahaan (Be, 2022). 

Definisi di atas menunjukkan bahwa promosi merupakan upaya 

pemasaran yang bersifat media dan non media untuk merangsang coba-
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coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk 

memperbaiki kualitas produk. 

Dengan demikian fungsi promosi adalah untuk memprospek 

seseorang agar dapat menjadi konsumen untuk produk yang diciptakan 

sehingga dapat mendorong dikenalnya produk melalui saluran distribusi 

yang dipilih dengan cara menciptakan produk dengan merek yang mudah 

dikenal oleh penyalur maupun konsumen di berbagai tempat sepanjang 

saluran distribusi dan rangkaian pembelian. 

2.4.2 Promosi Dalam Perspektif Islam 

Sebagaimana diketahui bahwa pada zaman sekarang, untuk 

mempromosikan komoditi dagangan, seseorang banyak menggunakan 

sarana iklan yang memikat, baik yang disampaikan dalam bentuk tulisan, 

lisan, maupun gambar. Tidaklah mengherankan jika dijumpai banyak umat 

manusia yang dikelabui dengan model iklan atau promosi barang lainnya, 

lantaran promosi tersebut hanya bohong semata dan tidak terbukti dalam 

realita. 

Dalam promosi atau iklan tidak diperkenankan untuk mudah 

mengucapkan janji sekiranya janji itu tidak ditepati. Sebagaimana hadist 

Dari Abu Qatadah Al-Anshori, bahwasannya ia mendengar Rasulullah 

bersabda: “Hati-hatilah dengan banyak bersumpah dalam menjual 

dagangan karena ia memang melariskan dagangan, namun menghapuskan 

keberkahan” (HR. Muslim no.1607). 
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Dalam promosi selalu memenuhi akad dan janji serta kesepakatan 

diantara kedua belah pihak yang diantaranya ialah penjual dan pembeli. 

Allah swt berfirman dalam QS.Al-Maidah :1 

مْ 
ُ
يْك
َ
 عَل

ٰ
لٰ
ْ
 مَا يُت

ا
عَامِ اِلَ

ْ
ن
َ ْ
 الَّ

ُ
مْ بَهِيْمَة

ُ
ك
َ
 ل
ْ
ت

َّ
حِل

ُ
 ا
ْۗ
وْدِ

ُ
عُق

ْ
وْا بِال

ُ
وْف
َ
ا ا
ٰٓ
وْ
ُ
مَن
ٰ
ذِيْنَ ا

َّ
هَا ال يُّ

َ
َ ا ْ رْ

َ
َ 

 
ْ
ن
َ
يْدِ وَا  الصا

ى
 مُحِلٰ

ُ
مُ مَا يُرِيْد

ُ
َ يَحْك

ه
 اللّٰ

ا
 اِن

مْ حُرُم ْۗ
ُ
۝۝ت  

“ Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad - aqad itu. 

Dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan dibacakan 

kepadamu. (Yang demikian itu) dengan tidak menghalalkan 

berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji. Sesungguhnya 

Allah menetapkan hukum- hukum menurut yang dikehendaki-Nya” 

(QS. Al-Maidah ayat 1). 

2.4.3 Indikator Promosi  

Menurut Kotler dan Keller (2009), sebagaimana dikutip dalam  (Pijar 

Guntara, 2021)   indikator- indikator promosi dapat diukur dari hal berikut  

1. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjulan yang dilakukan 

dalam suatu waktu melalui media promosi. 

2. Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan 

dilakukan. 

3. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang 

diberikan pada konsumen. 

4. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan. 
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2.4.4 Pengaruh Promosi Terhadap Perilaku Konsumtif 

Menurut  kotler & Keller (2016) dalam (Anwar, 2022) Promosi 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif konsumen, promosi 

merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang bertujuan untuk 

mempengaruhi konsumen, baik dalam bentuk diskon, penawaran khusus, 

atau iklan. Promosi dapat merangsang minat dan kebutuhan, bahkan 

terkadang mendorong konsumen untuk membeli produk atau layanan yang 

sebenarnya tidak direncanakan. 

Dalam konteks perilaku konsumtif, promosi dapat memperkuat 

keinginan konsumen untuk membeli secara implusif. Ketika konsumen 

disajikan dengan promosi menarik, seperti diskon besar-besaran atau 

penawaran terbatas, mereka cenderung lebih mudah tergoda untuk 

berbelanja karena merasa mendapatkan kesempatan yang sayang untuk 

dilewatkan. Hal ini sering kali berdampak pada pola konsumsi yang lebih 

berlebihan, terutama dikalangan mahasiswa yang mungkin terbatas dalam 

hal anggaran, tetapi terpengaruh oleh berbagai bentuk promosi di e-

commerce, seperti shopee. 

2.5 Penelitian Relevan  

Beberapa penelitian yang memiliki keterkaitan dengan Pengaruh   

Diskon dan Promosi Pada Pengguna e-commerce Shopee Terhadap 

Perilaku Konsumtif  di Kalangan Mahasiswa Febi IAIN Kerinci adalah 

sebagai berikut: 
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Tabel 2.1  

Penelitian Relevan 

 

No Nama Judul Tujuan Jenis 

Penelit

ian 

Hasil 

1. (Maulana & 

Asra, 2019) 

Analisis 

Pengaruh 

Promosi 

Gratis Ongkir 

krim terhadap 

keputusan 

pembelian 

pada e-

commerce 

oleh generasi 

Z di daerah 

pedesaan 

Untuk 

mengetahui 

seberapa 

besar  

pengaruh 

dari promosi 

gratis 

ongkos 

kirim yang 

diberikan e-

commerce 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

oleh 

generasi Z 

didaerah 

pedesaan 

Penelit

ian 

kuantit

aif 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

promosi 

gratis ongkos 

kirim 

memberikan 

pengaruh 

positif dan 

memberikan 

kontribusi 

sebesar 

19,3% 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

oleh generasi 

z di daerah 

pedesaan. 

2. (Ramadhanti 

& Yuli 

Prastyatini, 

2023) 

Pengaruh 

Diskon flash 

sale, Rating, 

dan Gartis 

Ongkos 

Kirim 

Terhadap 

Keputusan 

pembelian 

pada 

Marketplace 

Shopee 

Untuk 

mengetahui 

pengaruh 

flas sale 

diskon, 

rating, dan 

gratis 

ongkos 

kirim 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

di shopee 

marketplace. 

Penelit

ian 

Kuanti

tatif 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa diskon 

flash sale, 

Rating, dan 

Gratis ongkos 

Kirim 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

shopee  

3. (Wangia & 

Andarinib, 

2021) 

Pengaruh 

Flas Sale dan 

Cashback 

terhadap 

perilaku 

Tujuan 

penelitian 

ini adalah 

untuk 

mengetahui 

Penelit

ian 

Kuanti

tatif 

Hasil 

menunjukkan 

bahwa 

terdapat 

pengaruh 
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Impluse 

Buying pada 

pengguna 

Shopee 

adanya 

pengaruh 

flash sale 

dan 

cashback 

baik secara 

simultan 

maupun 

parsial 

terhadap 

perilaku 

impulse 

buying pada 

pengguna 

shopee 

secara 

simultan 

(bersama-

sama) dan 

parsial 

(individu) 

dari variabel 

flash sale 

(X1) dan 

cashback 

(X2) terhadap 

variabel 

perilaku 

impulse 

buying (Y) 

pada 

pengguna 

shopee. 

4. 

 

 

 

 

 

(Yaziid et al., 

2024) 

 

 

 

 

Pengaruh 

Diskon dan 

Gratis Ongkir 

Terhadap 

Perilaku 

Konsumtif 

Mahasiswa 

FKIP 

Universitas 

Riau 

 

 

Untuk 

mengetahui 

apakah 

diskon dan 

gratis ongkir 

berpengaruh 

terhadap 

perilaku 

konsumtif 

 

 

 

 

Penelit

ian 

kuantit

atif 

 

 

 

 

 

 

Hasil 

menunjukkan 

pada peneliti 

yang 

dilakukan 

bahwa 

variabel 

diskon dan 

grstis ongkir, 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

perilaku 

konsumtif 

 

5. Rusmana et. 

al.,2024 

Pengaruh 

diskon, cod, 

dan spaylater 

pada aplikasi 

shopee 

terhadap 

perilaku 

konsumtif 

mahawsiawa 

(survey pada 

mahasiswa 

program studi 

Untuk 

mengetahui  

adanya 

pengaruh 

diskon, cod, 

spaylater 

pada pada 

aplikasi 

shopee 

terhadap 

perilaku 

konsumtif 

Penelit

ian 

Kuanti

tatif 

 

Secara 

(parsial) 

diskon 

bepengaruh 

positif  

terhadap  

perilaku  

konsumtif 

Secara  

(parsial)  

COD  

berdampak  
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pendidikan 

ips up) 

 

 

 

mahawsiawa 

(survey pada 

mahasiswa 

program 

studi 

pendidikan 

ips up) 

 

 

positif   

terhadap  

perilaku  

konsumtif 

Secara   

(parsial)  

SPayLater 

tidak b 

erdampak 

positif  

terhadap 

perilaku 

konsumtif 

 

 

2.6 Kerangka Konseptual  

Gambar 2.1  

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 = Pengaruh secara parsial 

 =  Pengaruh secara simultan 

Skema kerangka penelitian diatas menggambarkan pengaruh 

diskon dan promosi pada pengguna shopee terhadap perilaku konsumtif 

pada mahasiswa IAIN Kerinci. Variabel independen pada teoritik diatas 

Diskon (XI) dan Promosi (X2) sedangkan variabel dependennya adalah  

Perilaku konsumtif (Y).  

 

 

Promosi (X2) 

Perilaku 

Konsumtif  (Y) 
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2.7 Hipotesis Penelitian 

        Berdasarkan deskripsi teori,hasil penelitian yang relevan dan kerangka 

pemikiran di atas, dapat ditarik hipotesis dari masalah penelitian yang 

dirumuskan sebagai berikut : 

1. Ha1 : Terdapat pengaruh Diskon terhadap perilaku konsumtif dalam 

pembelian produk pada pengguna shopee. 

H01 : Tidak terdapat pengaruh Diskon terhadap perilaku konsumtif 

dalam pembelian produk pengguna  shopee 

2. Ha2 : Terdapat pengaruh Promosi terhadap perilaku konsumtif dalam 

pembelian produk pada pengguna  shopee 

H02 : Tidak terdapat pengaruh Promosi terhadap perilaku konsumtif 

dalam pembelian produk pengguna shopee 

3. Ha3 : Diskon dan promosi berpengaruh terhadap perilaku konsumtif 

dalam pembelian produk pengguna shopee 

4. Ho3 : Diskon dan promosi tidak berpengaruh terhadap perilaku 

konsumtif dalam pembelian produk pengguna shopee 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Metode 

kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivisme dan dirancang untuk 

mengkaji populasi serta  sampel tertentu. Dalam metode ini, data 

dikumpulkan dengan menggunkan instrument penelitian dan dianalisis 

secara statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Disebut sebagai metode kuantitatif karena data yang diperoleh 

berupa angka- angka dan anlisis dilakukan dengan pendekatan statistik 

(Sugiyono, 2018:8). 

3.2     Ruang Lingkup Penelitian 

  Ruang lingkup adalah batasan yang dituangkan dalam sebuah 

artikel, berita, atau kajian untuk menentukan topik atau area tertentu yang 

akan dibahas. Ruang lingkup didalam penelitian ini merupakan mahasiswa 

FEBI IAIN Kerinci yang belanaja online di shopee. Penelitian ini 

mengambil di daerah atau lokasi di Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 

Kerinci kampus satu Koto Lolo. 

 

 

 

 



 

 

3.3     Definisi Operasional Variabel  

  Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel yang terhubung, yaitu 

variabel bebas, Diskon (X1), Promosi (X2), dan variabel terikat yaitu 

Perilaku Konsutif (Y).  

Tabel  3.1  

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Sumber 

Diskon 

(X1) 

Menurut Rahmawati 

Ita. 2020, Diskon 

adalah potongan harga 

yang diberikan oleh 

penjual kepada pembeli 

sebagai bentuk 

penghargaan atas 

aktivitas tertentu. 

1. Besarnya 

potongan 

harga 

2. Masa 

berlakunya 

diskon 

3. Jenis produk 

yang 

mendapatka

n diskon 

(Anwar, 

2022) 

Promosi 

(X2) 

Menurut (Sanjaya, 

2015)Promosi 

merupakan salah satu 

bentuk komunikasi 

pemasaran yang terjadi 

antara penjual dan 

pembeli agar tertarik 

untuk membeli produk 

yang ditawarkan. 

Menurut (Veronika & 

Hikmah, 2020) promosi 

adalah elemen yang 

mempengaruhi 

keputusan konsumen 

dengan cara 

memperkuat keinginan 

1. Frekuensi 

promosi 

2. Kualitas 

promosi 

3. Kuantitas 

Promosi 

4. Waktu 

promosi 

 

(Mari Ci 

& 

Raymond, 

2021) 



 

 

mereka untuk 

mendapatkan suatu 

produk dan  

memberikan rasa puas. 

Perilaku 

Konsum

tif (Y) 

Menurut Ancok (1995: 

60) menjelaskan bahwa 

perilaku konsumtif 

adalah suatu dorongan 

dalam diri seseorang, 

sering kali muncul 

dorongan untuk 

melakukan konsumsi 

tanpa batas. Hal ini 

disebabkan oleh 

kecenderungan untuk 

lebih memprioritaskan 

faktor emosional 

dibandingkan dengan 

faktor rasional, serta 

lebih mengedepankan 

keinginan ketimbang 

kebutuhan yang 

sesungguhnya. Perilaku 

konsumen ini timbul 

karena individu tidak 

lagi membeli barang 

yang benar-benar 

diperlukan, melainkan 

hanya sekedar mencoba 

barang atau jasa yang 

sebenarnya tidak begitu 

dibutuhkan 

1. Pembelian 

secara 

implusif 

2. Membeli 

produk demi 

menjaga 

penampilan 

diri dan 

gengsi 

3. Membeli 

produk atas 

pertimbanga

n harga 

bukan atas 

dasar 

manfaat dari 

barang 

tersebut. 

 

(Sipunga 

& 

Muhamma

d, 20 

14) 

 

 

 

 

 

 



 

 

3.4 Populasi atau Sampel 

3.4.1 Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2020) populasi adalah seluruh objek dan 

subjek penelitian yang diteliti untuk dianalisis dan disimpulkan oleh 

peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah homogen, yang berartu 

terdapat kesamaan perilaku di antara para responden. Dengan demikian, 

populasi dalam penelitian ini adalah para konsumen Mahasiswa Febi 

IAIN Kerinci yang menggunakan aplikasi Shopee. Jumlah populasi 

konsumen mahasiswa  FEBI  IAIN Kerinci yang menggunakan aplikasi 

Shopee di kampus belum pernah diukur sehingga jumlah populasinya 

tidak diketahui secara pasti. 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2014) setiap penelitian tentu memilki 

keterbatasan sumber daya baik dari segi waktu, tenaga maupun 

anggaran, sehingga tidak memungkinkan penelitian untuk 

mengumpulkan data dari seluruh populasi yang ditargetkan. Oleh 

karena itu dalam sebuah penelitian, peneliti perlu menentukan bagian 

representatif untuk mewakili populasi, inilah yang disebut dengan 

sampel. Dengan demikian dapat disampaikan bahwa sampel adalah 

bagian dari populasi yang terpilih menjadi sasaran penelitian. Sampel 

merupakan bagian dari populasi yang memiliki jumlah dan karekteristik 

(Ummah, 2019). Dari penjelasan tersebut maka sampel dalam penelitian 

ini adalah mahasiswa FEBI IAIN Kerinci yang berbelanja di shopee 

yang peneliti jumpai saat melakukan penelitian. 



 

 

3.4.3 Teknik Pengambilan Sampel  

Teknik pengumpulan sampel yang dipergunakan yaitu metode 

nonprobability sampling, menurut (Sugiyono, 2020) teknik mengambil 

sampel dengan cara tanpa memberi peluang setara untuk tiap bagian 

populasi terpilih sebagai sampel. Adapun teknik sampling yang 

dipergunakan pada riset ini adalah Purposive Sampling, ialah dengan 

teknik pengumpulan sampel berlandaskan peninjauan tertentu. Pada 

riset ini, Peneliti mempertimbangkan responden dengan pertimbangan 

sebagai berikut : 

1. Mahasiswa FEBI  IAIN Kerinci 

2. Memiliki aplikasi serta akun sebagai pengguna Shopee di 

ponselnya. 

3. Melakukan pembelian/belanja di shopee. 

3.4.4 Ukuran Sampel 

Ukuran sampel diambil dengan menggunakan rumus Hair, et al. 

Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui 

pasti dan menyarankan bahwa ukuran sampel minumun 5-10 dikali 

variabel indikator. Sehingga jumlah indikator sebanyak 10 indikator 

dikali 10 (10 x 10 = 100). Jadi melalui perhitungan berdasarkan 

rumusan tersebut, dapat jumlah sampel yang akan diteliti yaitu 

sebanyak 100 orang. 

 

 



 

 

3.5 Jenis Data 

Penelitian ini menggunakan data primer berupa kuesioner. Tujuan dari 

survei ini adalah untuk mengumpulkan jawaban responden atas pertanyaan 

mengenai diskon dan promosi pengguna shopee terhadapa perilaku konsumtif 

pada mahasiswa Febi IAIN Kerinci. Data yang berasal langsung dari sumber 

atau objek pengukuran atau pengamatan disebut data primer. (Heryana, n.d.).  

3.6 Sumber Data  

3.6.1 Data Primer 

Data primer merujuk pada informasi yang diperoleh langsung dari 

sumber aslinya, tanpa melibatkan pihak ketiga. Dalam penelitian ini, data 

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada sampel yang telah 

ditentukan. 

3.6.2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui perantara, bukan 

secara langsung. Data ini mencakup infirmasi dan literature yang relevan 

dengan penelitian yang dilakukan, Dalam penelitian in, data skunder yang 

digunkan berasal dari berbagai sumber, seperti buku, jurnal, artikel, 

majalah, dan internet. 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan analisi dan interpretasi data yang valid dan 

reliabel, maka pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan metode kuesioner yang dibagikan kepada 

responden yang telah ditentukan. Daftar pertanyaan yang diajukan tersebut 



 

 

berdasarkan dimensi dari masing-masing variabel yang sedang 

dikembangkan oleh peneliti.  

 Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Kuesioner atau 

daftar pertanyaan, teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

menyusun pertanyaan-pertanyaan tertutup dan harus diisi oleh responden 

dengan memilih salah satu alternatif jawaban yang tersedia. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan skala likert.  

Menurut Sugyono, 2016 berpendapat bahwa skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial.  

3.8 Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian ini, instrument yang digunakan adalah angket atau 

kuesioner. Angket merupakan kumpulan pernyataan atau pertanyaan yang 

disebarkan kepada responden. Dalam penelitian ini, angket diukur 

menggunkana skala jenis rating scale yang dikenal sebagai skala likert. 

Skala likert ini berhubungan dengan tingkat setuju atau tidak setuju 

terhadap pernyataan yang diajukan. Peneliti juga memanfaatkan kuesioner 

yang disebarkan secara daring melalui google form. Skala tanggapan 

responden menggunakan skala likert dengan gradasi dari sangat positif 

hingga sangat negative, yang diungkapkan melalui berbagai istilah. 

 

 

 



 

 

Tabel 3.2  

Skala Likert 

 

No Klasifikasi Skor Nilai 

(+) 

Skor Nilai 

(-) 

1. Sangat Setuju (SS) 5 1 

2. Setuju (S) 4 2 

3. Kurang Setuju (KS) 3 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 4 

5. Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

1 5 

 

3.9 Uji Instrumen Penelitian 

3.9.1 Uji Validitas  

Menurut sugyino, Uji validitas adalah suatu proses penting yang 

dilakuakn untuk mengevaluasi konten  dari sebuah instrument, dengan 

tujuan memastikan bahwa instrument tersebut akurat dalam mengukur hal 

yang ingin diteliti. Dalam konteks pengembangan model pengajaran 

berbasis multimedia, uji validitas berfungsi unruk menilai sejauh mana 

model e- media yang dikembangkan dapat diterapkan sebagai media 

pengajaran. Dengan demikian dapat diketahui tingkat kebenaran dan 

ketetapan penggunaan media tersebut dalam proses pendidikan (Azhar & 

Ardi, 2018) 

Uji validitas bertujuan untuk menggonfirmasi adanya korelasi yang 

signifikan antara korelasi antar variabel. Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan uji Pearson. Suatu nilai Pearson akan dianggap valid jika 

nilai r-hitungnya lebih besar dari r-tabel. Dengan kata lain, pernyataan 

tersebut bisa dianggap valid. Dan begitu juga sebaliknya, jika nilai r hitung 

lebih kecil dari r tabel maka tidak valid. 



 

 

 

3.9.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur 

konsistensi kuesioner debagai indikator dari variabel. Suatu kuesioner 

dinyatakn reliabel jika jawaban responden terhadap pertanyaan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2006). Dalam 

pengambilan keputusan untuk pengujian reliabilitas yaitu suatu konstruk 

atau variabel dapat dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach 

Alpha > 0,60. 

Dasar dalam pengambilan keputusannya sebagai berikut : 

1. Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan reliable jika memberikan 

nilai Cronbach Alpha >.0,60 

2. Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan tidak reliable jika 

memberikan nillai Cronbach Alpha < 0,60 

3.10.Uji  Asumsi Klasik 

3.10.1. Uji Normalitas  

Menurut Ghozali uji normalitas bertujuan untuk menetukan apakah 

variabel dependen dan independen dalam sebuah model regresi memiliki 

distribusi normal. Sebuah model regresi yang baik akan didasarkan pada 

data yang berdistribusi normal atau  mendekati normal. Untuk  mendeteksi 

normalitas, kita dapat melihat penyebaran data (titik) pada sumbu grafik. 

Untuk memastikan apakah sebarab data normal atau tidak, kita 

melakukan perhitunagn uji normalitas menggunkan uji statistic 

Kolmogorov-Smirnov (K-S). Hasil dari ujian ini menunjukkan bahwa jika 



 

 

nilai signifikan lebih besar dari 0,05 maka sebaran data dapat dianggap 

normal. Sebaliknya, jika nilai signifikan kurang dari 0,05, maka data 

tersebut dianggap tidak berdistribusi normal. 

3.10.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah 

variasi residual absolut sama atau tidak sama untuk semua pengamatan. 

Apabila asumsi tidak terjadinya heteroskedastisitas ini tidak terpenuhi, 

maka akan berakibat  pada sebuah keraguan atau ketidakakuratan pada 

suatu hasil analisis regresi yang dilakukan. Suatu model regresi yang baik 

adalah tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Dasar analisis heteroskesdatisitas, yaitu sebagai berikut: 

1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik- titik yang 

membentuk pola teratur (bergelombang atau melebar lalu 

menyempit), hal ini menunjukkan indikasi adanya  

heteroskedastisitas. 

2. Sebaliknya, jika tidak ditemukan pola yang jelas dan titik-titik  

tersebut tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, 

maka  dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

3.10.3 Uji Multikolinearitas   

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah 

terdapat variabel independen yang memiliki kemiripan satu sama lain 

dalam suatu model. Kemiripan antara variabel independen ini dapat 



 

 

menyebabkan terjadinya korelasi yang sangat kuat. Selain itu uji ini juga 

penting untuk mencegah bias dalam pengambilan keputusan terkait 

pengaruh masing- masing variabel independen secara parsial terhadap  

variabel dependen. Jika nilai Variance Inflation Faktor (VIF) berada di 

bawah 10 dan nilai Tolerance di atas 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi multikolinearitas. 

3.11 Teknik Analisis  Data 

3.11.1  Teknik Analisis Deskriptif 

Analisis Deskriptif adalah metode dalam analisis statistic yang 

bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai subjek penelitian 

berdasarkan data variabel yang dikumpulkan dari kelompok subjek 

tertentu. Ini adalah bentuk analisis deskriptif meliputi beberapa aspek-

aspek, seperti distribusi frekuensi, ukuran tendensi sentral, serta ukuran 

variabilitas (Ghozali, 2018).  

Manfaat dari penggunaan analisis deskriptif adalah untuk memperoleh 

gambaran menyeluruh mengenai data, baik dalam bentuk variabel 

maupun menerik yang berkaitan dengan objek yang diteliti. Untuk 

Mneggambarkan secara deskriptif temuan hasil penelitian, maka penulis 

menggunakan TCR, untuk mengetahui tingkat pencapaian responden 

digunakan rumus sebagai  berikut:  

 

 

 



 

 

TCR = 
                   

             
 

Tabel 3.3 

Tingkat Capaian Responden (TCR) 

No 
Prensentasi Pencapaian 

responden % 
Kriteria 

1 85 -100 Sangat Baik 

2 66- 84 Baik 

3 51 – 65 Cukup Baik 

4 36 – 50 Kurang Baik 

5  0 – 35 Tidak Baik 

 

3.11.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Ghozali (dalam Jannah, dkk., 2022) Analisis regresi 

berganda ini digunakan untuk megidentifikasi apakah terdapat pengaruh 

yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dalam penelitian ini, variabel independen yang dianalisis adalah Diskon 

dan  Promosi. Sedangkan variabel dependen yang diteliti adalah Perilaku 

Konsumtif. Berikut adalah bentuk persamaan yang digunakan dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 

Y = α + β1X1 + β2X2 + е 

Keterangan : 

Y = Perilaku Konsumtif 

XI  =  Diskon 

X2 = Promosi 

α    = Konstanta 

b    =  Koefisien regresi 

e    = eror 

β1  = koefisien regresi 1 



 

 

β2  = koefisien regresi 2 

 

3.11.2 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi 

tiga jenis, yaitu ujit (parsial), uji f (simultan), uji koefisien (R
2
). 

1. Uji t (parsial)  

Pengujian ini dilakukan untuk mengevaluasi apakah variabel 

bebas, yang terdiri dari Pengaruh diskon dan promosi dan secara 

persial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 

yaitu perilaku konsumtif (Y). Penelitian ini menggunakan tingkat 

signifikansi sebesar 5% atau 0,05.  

Untuk menguji hipotesis yang telah dikemukakan, maka dilakukan 

uji t dengan rumus:  

t = t (α/2 : n-k-1) 

Keterangan : 

n  = jumlah data 

k  = banyaknya komponen variable bebas 

α = 0,05 

 

Untuk menguji hipotesis ini dilakukan dengan cara 

membandingkan t hitung dengan t tabel dengan ketentuan berikut: 

a) Terima H_0 jika t hitung  ≤ t tabel atau sig t ≥ α (0,05) 

b) Tolak H_0 (terima H_1) jika t hitung > t tabel atau sig t <  α 

(0,05). 

 

2. Uji  F (simultan) 

Menurut Ghozal uji F digunakan untuk menentukan apakah semua 

variabel independen yang dimasukkan ke dalam model secara bersama 



 

 

- sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian ini 

dilakukan dengan menggunakan statistik F, dengan kriteria 

pengambilan keputusan sebagai berikut : jika nilai f hitung lebih kecil 

dari F tabel dan nilai signifikan lebih besar dari 0.05, maka hipotesis 

nol (Ho) diterima dan hipotesis alternative (Ha) ditolak. Sebaliknya, 

jika nilai F hitung lebih besar dari F tabel dan nilai signifikan lebih 

kecil dari 0.05, maka Hoditolak dan ha diterima. 

3. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi adalah ukuran yang menggambarkan 

seberapa besar persentase variasi dari variabel dependen dapat 

dijelaskan oleh variabel independen dalam suatu model regresi. Jika 

nilai R
2 

sama dengan 0, hal ini berarti bahwa variabel independen tidak 

memiliki pengaruh apapun terhadap variabel dependen. Sebaliknya, 

jika nilai R
2
 mendekati 1, hal ini menunjukkan bahwa variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Menurut Kuncoro (2019: 240), adalah untuk mengukur 

kemampuan model dalam menjelaskan pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi menunjukan 

kontribusi variable bebas terhadap variable terkait, di mana 

digambarkan dengan presentase. Semakin besar presentasenya maka 

dapat dikatakan variabel bebas (X) memiliki kontribusi atau peran 

yang besar dalam mempengaruhi variable terikat, sedangkan sisa 



 

 

presentasenya merupakan variable bebas lain yang tidak dimasukkan 

dalam penelitian ini. Sebaliknya semakin kecil presentasenya maka 

semakin kecil kontribusi atau peran variable bebas (X) dalam 

mempengaruhi variable terikat 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN  DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Deskriptif 

  Responden yang dipilih untuk penelitian ini adalah mereka  yang 

memenuhi kriteria khusus, yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam (FEBI) IAIN Kerinci. Setiap responden harus memiliki aplikasi dan 

akun sebagai pengguna Shopee di ponselnya, serta sudah pernah 

menggunakan shopee atau setidaknya pernah melakukan pembelian/belanja 

di shopee. Target  jumlah responden untuk mengisi kuesioner penelitian ini 

adalah sebanyak 100 orang. Selanjutnya, para responden akan 

dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, dan jurusan. Proses 

pengumpulan data dilakukan dengan menyebarluaskan kuesioner melalui 

google from yang dibagikan baik di media sosial maupun secara tatap muka. 

Dalam penelitian ini, responden dari pengguna shopee diklasifikasikan 

berdasarkan jenis kelamin dan jurusan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4.1.1 Karakteristik Responden 

1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

   Gambar 4.1 

  Diagram Jenis Kelamin 

 

 Sumber: Olah Data,2024 

 Dari data tersebut, dapat disimpulkan bahwa pengguna shopee 

lebih didominasi oleh perempuan, yang terlihat jelas dari tingginya 

jumlah responden perempuan yang memenuhi kriteria sebagai pengisi 

kuesioner yang paling banyak.  

2. Karakteristik responden menurut jurusan 

Gambar 4.2 

Diagram jurusan responden 

 

 Sumber: Data diolah, 2024 



 

 

 Berdasarkan diagram diatas, menyatakan bahwa mayoritas 

responden berasal dari jurusan Ekonomi Syariah, yang jumlahnya lebih 

banyak dibandingkan jurusan perbankan syariah, manajemen keuangan 

syariah, manajemen bisnis syariah. 

4.1.2 Tingkat Capaian Responden (TCR) 

 Analisis TCR dilakukan dengan tujuan untuk menyimpulkan 

penilaian responden berdasarkan jawaban kuesioner terkait variabel-

variabel penelitian, yaitu: diskon, promosi, dan perilaku konsumtif 

sebagai berikut: 

1.  Tingkat Capaian Responden Diskon (X1) 

Tabel 4.1 

Diskon (X1) 

N

o 

Kriteria Pernyataan 

N 
Sko

r 

Rata-

rata 
TCR % 

Kategor

i 
ST

S 

T

S 

K

S S 

S

S 

1 0 
1 7 27 65 

100 456 4,56 91,2 

Sangat 

Baik 

2 0 4 12 45 39 100 419 4,19 83,8 Baik 

3 1 5 18 49 27 100 396 3,96 79,2 Baik 

4 0 7 12 46 35 100 409 4,09 81,8 Baik 

5 1 4 10 48 37 100 416 4,16 83,2 Baik 

6 
24 3 23 49 1 

100 300 3 60 

Cukup 

baik 

Total 2396 3,99 79,87 

 Sumber: Data diolah, 2024 

    Dari tabel di atas, terlihat bahwa skor dari penelitian untuk variabel 

diskon (X1) mencapai rata-rata 3,999 dengan tingkat capaian responden 

(TCR) sebesar 79,86%. Pernyataan nomor 1 menunjukkan hasil tertinggi 

dengan nilai indeks TCR sebesar 91,2%, sedangkan hasil paling rendah 



 

 

ditemukan pada pernyataan nomor 3 dengan indeks TCR sebesar 79,2. Nilai 

rata-rata dan tingkat pencapaian ini menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan, indikator diskon berada dalam kategori baik. 

2. Tingkat Capaian Responde Promosi (X2) 

Tabel 4.2 

Promosi (X2) 

No 
Kriteria Pernyataan 

N Skor 
Rata-

rata 
TCR% Kategori 

STS TS KS S SS 

1 1 5 17 40 37 100 407 4,07 81,4 Baik 

2 0 6 16 44 34 100 406 4,06 81,2 Baik 

3 1 3 11 44 41 100 421 4,21 84,2 Baik 

4 4 5 10 41 40 100 408 4,08 81,6 Baik 

5 3 5 13 41 38 100 406 4,06 81,2 Baik 

6 3 4 12 46 35 100 406 4,06 81,2 Baik 

7 2 7 13 40 38 100 405 4,05 81,2 Baik 

8 1 4 9 45 41 100 421 4,21 84,2 Baik 

Total 3280 4,1 82,0 Baik 
Sumber: Data diolah, 2024 

 Hasil dari tabel di atas menunjukkan bahwa penelitian mengenai pengaruh 

promosi menghasilkan rata- rata sebesar 4,1, dengan tingkat pencapaian skor 

mencapai  82%. Pernyataan nomor 3 dan 8 menunjukkan hasil tertinggi dengan 

nilai indeks TCR sebesar 84,2, sedangkan hasil paling rendah ditemukan pada 

pernyataan nomor 5,6 dan 7 dengan indeks 81,2%. Nilai rata-rata dan tingkat 

pencapaian ini mengindikasikan bahwa secara keseluruhan,  skor indikator 

promosi berada dalam kategori baik. 

 



 

 

3. Perilaku Konsumtif pengguna Shopee (Y) 

Tabel 4.3 

Perilaku Konsumtif pengguna Shopee (Y) 

No 

Kriteria Pernyataan 
N Skor 

Rata-

rata 
TCR% Kategori 

STS TS KS S SS 

1 0 7 15 47 31 100 402 4,02 80,4 Baik 

2 0 3 26 40 31 100 399 3,99 79,8 Baik 

3 1 7 23 29 40 100 400 4 80 Baik 

4 1 5 21 44 29 100 395 3,95 79 Baik 

5 2 6 28 31 33 100 387 3,87 77,4 Baik 

6 1 6 16 40 37 100 406 4,06 81,2 Baik 

Total 2389 3,98 79,63   
Sumber: Olah Data, 2024 

  Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa skor rata-rata jawaban responden 

untuk variabel perilaku konsumtif pengguna shopee mencapai 3,98 dengan 

target capaiaan responden (TCR) sebesar 79,6%. Hasil ini dapat dikategorikan 

sebagai baik. Pernyataan no 6 menunjukkan hasil tertinggi dengan indeks 

81,2%, sedangkan hasil terendah ditunjukkan no 5 dengan indeks 77,4.  

4.2 Hasil Penelitian 

4.2.1  Hasil Uji Instrumen Penelitian 

1. Hasil Uji Validitas 

 Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

uji korelasi Proporsional pearson. Sebuah item pertanyaan dapat 

dianggap valid jika nilai r hitung lebih besar dari pada nilai r tabel. 

Perhitungan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dan r 



 

 

tabel pada derajat kebebasan (df) = N-2, di mana N merupakan jumlah 

sampel yang digunakan. 

 Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang diambil adalah 100 

responden, sehingga diperoleh nilai df sebesar 100 - 2. Dengan df 98, 

nilai r-tabel yang diperoleh adalah 0,198. Uji validitas ini dilakukan 

menggunakan program SPSS 23, dan berikut adalah hasilnya : 

Tabel 4.4 

Rekapitulasi Uji Validitas Diskon (X1) 

No Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

1 X1.1 0,538 0,196 Valid 

2 X1.2 0,493 0,196 Valid 

3 X1.3 0,600 0,196 Valid 

4 X1.4 0,692 0,196 Valid 

5 X1.5 0,511 0,196 Valid 

6 X1.6 0,516 0,196 Valid 
          Sumber: Data diolah, 2024 

  Dari hasil dalam tabel di atas terlihat bahwa masing- masing butir 

pertanyaan untuk variabel diskon memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r tabel 

0,196. Jadi dapat disimpulkan bahwa secara statistik masing-masing indikator 

pertanyaan untuk variabel pemahaman Valid. 

 

 

 

 



 

 

Tabel 4.5 

Rekapitulasi Uji Validitas Promosi (X2) 

No Pertanyaan r hitung r tabel keterangan 

1 x2.1 0,603 0,196 Valid 

2 x2.2 0,592 0,196 Valid 

3 x2.3 0,560 0,196 Valid 

4 x2.4 0,726 0,196 Valid 

5 x2.5 0,750
*
 0,196 Valid 

6 x2.6 0,808 0,196 Valid 

7 x2.7 0,757 0,196 Valid 

8 x2.8 0,605 0,196 Valid 
   Sumber : Data Diolah, 2024 

  Dari tabel 4.5, kita dapat melihat bahwa setiap butir pernyataan 

pada variabel pemeriksaan pajak memiliki nilai r-hitung (korelasi pearson) 

yang lebih besar daripada kriteria r-tabel yaitu 0,196. Dengan demikian, 

dapat disimpulakan bahwa secara statistik, setiap indikator pernyatan 

untuk variabel pemeriksaan pajak adalah valid dan layak digunakan 

sebagai data penelitian. 

Tabel 4.6 

Rekapitulasi Uji Validitas Perilaku Konsumtif (Y) 

No Pertanyaan r hitung r tabel keterangan 

1 Y1 0,612 0,196 Valid 

2 Y2 0,685 0,196 Valid 

3 Y3 0,778 0,196 Valid 

4 Y4 0,759 0,196 Valid 

5 Y5 0,672
*
 0,196 Valid 

6 Y6 0,714 0,196 Valid 
               Sumber: Data Diolah, 2024 



 

 

  Berdasarkan tabel 4.6, dapat dilihat bahwa seluruh indikator 

pertanyaan untuk setiap variabel perilaku konsumtif memiliki kategori 

yang  valid. 

2. Hasil Uji Realibilitas 

  Hasil uji realibilitas variabel diskon (X1), Promosi (X2), 

Perilaku konsumtif (Y) disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Diskon (X1) 
0,604 

Reliabel 

Promosi (X2) 
0,833 

Reliabel 

Perilaku Konsumtif 

(Y) 
0,795 

Reliabel 
     Sumber: Data Diolah, 2024 

 Berdasarkan tabel 4.7, bahwa diskon dan promosi terhadap 

perilaku konsumtif dinyatakan reliable. Karena didasarkan pada 

masing-masing variabel Cronbach’s Alpha . 0,6. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4.2.2    Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Hasil Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas dapat disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Normalitas 

Variabel Sig >< Alpha Keteraang.an 

Diskon (X1) 

Promosi (X2) 

Perilaku 

Konsumtif (Y) 

0,200 > 0,05 Normal 

      Sumber: Data Diolah, 2024 

 Berdasarkan tabel 4.8, terdapat nilai Asymp. Sig sebesar 0,200. 

Data dapat didistribusikan sebagai normal jika nilai Asymp. Sig lebih 

besar dari α = 0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikan 

0,200 lebih besar dari α = 0,05. Dengan demikian, dapat menarik 

kesimpulkan bahwa data dari penelitian ini berdistribusi normal dan layak 

untuk digunakan. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2. Hasil Uji Heteroskedastistas 

Gambar 4.4 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

    Berdasarkan pada gambar 4.4, terlihat  bahwa titik-titik pengamat 

tersebar secara acak tanpa membentuk pola yang jelas. Dengan  demikian, 

dapat di simpulkan bahwa tidak ada masalah  heteroskedastisitas dalam 

penelitian ini.  

3. Hasil Uji Multikolinearitas 

  Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah 

ada dalam model regresi terdapat  korelasi yang tinggi antara variabel 

bebas (independen). Jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai Toleransi  

lebih dari 0,1, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tersebut  

bebas dari masalah Multikolinearitas. Hasil  uji multikolinearitas 

dapat dilihat pada tabel berikut:  



 

 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients 

Model Toleransi VIF 

Diskon (X1) 0,899 1,113 

Promosi (X2) 0,899 
1,113 

   Sumber: Data diolah, 2024 

 Berdasarkan table 4.9, hasil pengujian multikolinearitas 

menunjukkan bahwa nilai variance Inflation Factor (VIF) untuk X1 = 

1,113, dan untuk X2 =1,113. Maka dapat dikatakan bahwa tidak 

terjadi multikoliearitas di antara variabel-variabel independen dalam 

penelitian ini. 

4.2.3    Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear digunakan untuk mengukur seberapa besar 

pengaruh variabel bebas yaitu Diskon (X1), dan Promosi (X2), terhadap 

perilaku konsumtif (Y). Hasil dari analisis regreasi linear untuk setiap  

indikator dapat dilihat seperti pada tabel berikut: 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Konstanta Koefisien 

Regresi 

Nilai Sig 

Diskon (X1) 6,626 0,179 0,128 

Promosi (X2) 6,626 0,395 0,000 

 

 Berdasarkan tabel 4.10, diperoleh persamaan linear berganda 

adalah sebagai berikut : 

Y = α + β1X1 + β2X2 + е 

Y=  6,626+ 0,179 X1 + 0,395 X2 + e 

Persamaan regresi linear berganda memiliki pengertian sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (    sebesar 6,626 menunjukkan bahwa jika nilai 

diskon (X1) dan Promosi (X2) sama dengan 0, maka perilaku 

konsumtif (Y) akan mencapai angka sebesar 6,626. 

2. Koefisien regresi (b1) untuk variabel Diskon (X1) sebesar 0,179. Ini 

berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel diskon 

akan mengakibatkan kenaikan sebesar 0,179 pada nilai perilaku 

konsumtif (Y). 

3. Koefisien regresi (b2) untuk variabel Promosi (X2) tercatat sebesar 

0,395. Ini berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada 

variabel promosi akan diikuti dengan kenaikan sebesar 0,395 pada 

nilai perilaku konsumtif (Y). Dengan kata promosi dan perilaku 

konsumtif. 

 



 

 

4.2.4 Hasil Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (t) 

Uji parsial atau uji t  dilaksanakan dengan tingkat signifikan 

0,05 (α= 5%), untuk menghitung Df, digunakan rumus Df= n-k-1 di 

mana n merupakan jumlah responden sebanyak 100 orang dan k 

adalah jumlah variabel, dengan demikian, nilai Df= 100- 2-1 = 97. 

Maka nilai t tabel sebesar 1.984. Hasil dari  uji t dapat disajikan 

seperti tabel berikut: 

Tabel 4.12 

Hasil Uji t (parsial) 

Model                   Sig.   Status 

Ha 

Diskon 1,534 < 1,984 0,128 0,05 Ditolak 

Promosi 5,808 > 1,984 0,000 0,05 Diterima 

  Sumber: Olah Data, 2024 

Berdasarkan tabel 4.12, hasil uji t menunjukkan pengaruh variabel 

independen secara parsial terhadap variabel dependen sebagai berikut: 

1) Pengaruh diskon X1 terhadap perilaku konsumtif Y 

Dari tabel tersebut, terlihat bahwa nilai signifikansi variabel X1 

terhadap Y adalah 0,128 > 0,05 dan nilai t hitung adalah 1,534 < t 

tabel 1,984. Sesuai dengan ketentuan bahwa jika t hitung < dari t 

tabel  maka dapat disimpulkan bahwa variabel diskon (X1) tidak 

terdapat signifikan terhadap perilaku konsumtif. 

 

2) Pengaruh promosi (X2) terhadap perilaku konsumtif (Y)  



 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai signifikansi untuk promosi terhadap 

perilaku konsumtif  adalah 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 5,808 > t  

tabel 1,984 berdasarkan ketentuan jika t hitung > dari t tabel. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa  variabel promosi 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumtif. 

2. Uji f (simultan) 

Uji f digunakan untuk mengevaluasi apakah semua variabel 

independen memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel 

dependen. Proses pengambilan keputusan dilakukan dengan 

menetapkan tingkat signifikansi α = 0,05 di mana kita 

membandingkan nilai F hitung dan nilai F tabel. Untuk 

menentukan nilai F tabel, kita perlu mengetahui derajat kebebasan 

(df) terlebih dahulu. Dalam tabel ANOVA, df yang terkait adalah k 

= 2 dan df = 97, sehingga nilai F tabel yang diperoleh adalah 3, 09. 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model  F hitung  F tabel Sig 

Diskon 23,236 3,09 0,000 

Promosi 23,236 3,09 0,000 

                 Sumber: Hasil data diolah, 2024 

 

 

 

 

 



 

 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil uji F sebesar 

23,236 > 3,09 dengan signifikan 0,000 < 0,005 hal ini menunjukkan 

bahwa variabel diskon dan promosi berpengaruh  secara simultan 

terhadap perilaku konsumtif. 

3. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam menerangkan 

variabel terikat. Berikut hasil dari koefisien determinasi : 

Tebel 4.14 

Hasil Uji Koefissien Determinasi (R
2
) 

Model R R Square Adjust RSquare 

1 0,569 0,324 0,310 

         Sumber: Data diolah, 2024 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan hasil uji koefisien determinasi 

besarnya Adjusted R Square adalah 0,310 atau sebesar 31,0%, dapat 

disimpulkan bahwa pengaruh diskon dan promosi adalah 31,0%, 

sedangkan sisanya 69,0% (100% - 31,0%) dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

 

 

 

 



 

 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.3.1 Pengaruh diskon Pengguna Shopee terhadap prilaku konsumtif 

Pada Mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. 

Berdasarkan hasil uji t (parsial), diperoleh nilai signifikansi sebesar 

0,128 > 0,05 ini menunjukkan bahwa pengaruh diskon (X1) terhadap 

perilaku konsumtif (Y) tidak signifikan secara statistik. Artinya diskon 

tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif pada 

mahasiswa IAIN Kerinci , artinya, perubahan pada variabel diskon tidak 

cukup kuat untuk mempengaruhi perilaku konsumtif pada mahasiswa 

tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa diskon bukanlah faktor penentu 

dalam menjelaskan perubahan perilaku konsumtif pada mahasiswa di 

kalangan FEBI  IAIN Kerinci. 

Hasil uji regresi linier berganda, menunjukkan bahwa  koefisien 

regresi untuk variabel diskon memiliki nilai positif terhadap perilaku 

konsumtif. Artinya, setiap peningkatan satu satuan diskon dapat 

meningkatkan perilaku konsumtif sebesar 0,179. Namun, pengaruh ini 

tidak signifikan berdasarkan hasil uji statistic yang dilakukan. 

Penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang dilakukan 

oleh (Umami, 2023) yang  menyatakan bahwa diskon tidak memiliki 

pengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa, hal ini juga selaras 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Agus (2019), yang 

menunjukkan bahwa diskon tidak berdampak pada perilaku konsumtif 

mahasiswa.  



 

 

4.3.2 Pengaruh Promosi Pengguna Shopee Terhadap Perilaku Konsumtif 

Pada Mahaasiswa FEBI IAIN Kerinci 

Berdasarkan  hasil pengujian yang telah dilakukan, analisis secara 

parsial atau uji t menunjukkan bahwa variabel promosi memiliki 

pengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. 

Hal ini mengindikasikan bahwa hipotesis kedua diterima atau menerima 

Ha2, karena nilai t hitung untuk variabel promosi mencapai sebesar 

5,808 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan nilai t tabel sebesar 

1,984. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi 

secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap variabel perilaku 

konsumtif pada mahasiswa FEBI IAIN Kerinci, karrna nilai t hitung yang 

lebih besar dibandingkan t tabel, yaitu 5,808 > 1,984 serta tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang  

dilakukan oleh (Umami, 2023), yang menunjukkan bahwa promosi 

memiliki pengaruh signifikan perilaku konsumtif pada mahasiswa. Selain 

itu, penelitian yang dilakukan oleh  (Fitri & Chotimah, n.d.) juga 

mengindikasikan bahwa promosi digital memberikan dampak positif 

yang signifikan terhadap variabel terikat, yaitu perilaku konsumtif yang 

artinya h0 ditolak h1 diterima. 

 

 



 

 

4.3.3 Pengaruh Diskon dan Promosi Pengguna Shopee Terhadap Perilaku 

Konsumtif Pada Mahasiswa FEBI IAIN Kerinci 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, secara simultan 

menunjukkan bahwa variabel diskon dan promosi berpengaruh terhadap 

perilaku konsumtif pada mahasiswa FEBI IAIN Kerinci. Hal tersebut 

dapat berarti bahwa hipotesis ketiga di terima atau menerima Ha3, nilai F 

hitung sebesar 23,236 > 3,09 dengan tingkat signifikan 0,000 yang 

berarti lebih kecil dari 0,005. Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang 

berarti bahwa diskon dan promosi secara simultan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap perilaku konsumtif. Oleh karena itu, dari hasil 

penelitian dapat digunakan sebagai referensi dan bahan evaluasi bagi 

perusahaan tersebut. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dipaparkan pada 

bab sebelumnya, penelitian ini menunjukkan pengaruh diskon dan promosi 

terhadap perilaku konsumtif mahasiswa FEBI IAIN Kerinci sebagai berikut: 

1. Secara parsial, diskon tidak berpengaruh signifikansi terhadap perilaku 

konsumtif. Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji t yang menunjukkan nilai 

signifikan  0,128 > 0,05, sehingga H0 Dditerima dan H1 ditolak.  

2. Secara parsial, promosi berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

konsumtif. Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji t yang menunjukkan nilai 

signifikansi yang diperoleh 0,000 < 0,05 , sehingga H0 ditolak dan H1 

diterima. Ini berarti promosi yang dilakukan oleh shopee secara parsial 

mampu mempengaruhi perilaku konsumtif pada mahasiswa . 

3. Secara simultan, diskon dan promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku konsumtif. Berdasarkan hasil uji F, 

diperoleh nilai signifikans 0,000 < 0,05 yang menunjukkan bahwa 

kedua variabel secara bersama-sama memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Dengan kata lain, 

ketika diskon dan promosi digabungkan dalam strategi pemasaran 

Shopee, keduanya mampu memicu perilaku konsumtif secara lebih 

kuat. 

 



 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah 

diuraikan, penelitiingin  mengajukan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Untuk pelaku bisnis atau perusahaan lebih fokuskan strategi 

pemasaran pada promosi, seperti iklan kreatif, hadiah yang 

menarik, karena terbukti signifikan memengaruhi perilaku 

konsumtif 

2. Untuk peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan 

variabel lain seperti pengaruh sosial, daya beli, dan untuk peneliti 

selanjutnya bisa menggunakan pendekatan kualitatif untuk 

mendalami alasan konsumen dalam responden diskon dan 

promosi. 
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Lampiran 1 

Kuesioner Penelitian 

DATA RESPONDEN 

Nama    : 

Jenis Kelamin : 

Usia  : 

Alamat  : 

A. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Sebelum mengisi kuesioner ini mohon saudara/I membaca butir 

pertanyaan dengan cermat tanpa ada satupun yang terlewat 

2. Saudar/I diminta untuk memberi tanda (.) pada kolom yang sesuai 

dengan pilihan dan setiap butir pertanyaan hanya diperbolehkan 

memilih satu alternative jawaban 

3. Keterangan jawaban adalah sebagai berikut : 

SS  : Sangat Setuju  (5) 

S  : Setuju  (4)  

KS  : Kurang Setuju (3) 

TS  : Tidak Setuju  (2) 

STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

 

B. Pernyataan Penelitian 

1. Diskon (XI) 

No Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

KS 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

Besarnya potongan harga      

1. Saya tertarik berbelanja di 

shopee karena besarnya 

potongan harga yang 

ditawarkan 

     

2. Potongan harga besar 

mendorong saya untuk 

membeli barang yang 

sebenarnya tidak saya 

butuhkan 

     

Masa berlakunya diskon      

1. Saya merasa masa berlaku 

dikson yang singkat 

membuat saya lebih cepat 

     



 

 

memutuskan untuk 

berbelanja 

2. Saya menunggu momen 

diskon untuk berbelanja 

lebih banyak karena harga 

produk yang lebih murah 

     

Jenis produk yang 

mendapatkan diskon 

 

     

1. Saya merasa lebih tertarik 

dengan diskon pada 

produk yang sedang trend 

an populer 

 

     

2. Terdapat jenis produk 

berkualitas yang 

menawarkan potongan 

harga menarik saat diskon 

     

 

2. Promosi (X2) 

 

No Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

KS 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

Frekuensi promosi      

1. Saya sering melihat 

program promosi shopee di 

media sosial 

     

2. Saya cenderung membuka 

aplikasi shopee lebih sering 

selama periode promosi 

besar, seperti 11.11, 12.12 

     

Kualitas promosi      

1. Promosi di shopee sering 

kali memberikan 

kesempatan untuk 

mendapatkan produk 

berkualitas dengan harga 

yang lebih terjangkau 

     

2. Shopee sering kali 

memberikan promosi yang 

sesuai dengan minat dan 

preferensi saya 

     

Kuantitas promosi      

1. Setiap kali saya mebuka      



 

 

aplikasi shopee, saya 

sering menemukan banyak 

promosi yang manarik 

     

2. Shopee menawarkan 

banyak promosi yang bisa 

saya manfaatkan untuk 

mendapatkan potongan 

harga atau keuntungan 

lainya 

     

Waktu promosi      

1. Promosi di shopee 

biasanya berlangsung pada 

waktu-waktu yang 

strategis, seperti pada 

event besar seperti 10.10, 

11.11, 12.12 

     

2. Promosi di shopee 

diselenggarakan pada 

waktu yang cukup sering, 

memungkinkan saya untuk 

memanfaatkan lebih 

banyak penawaran 

     

 

3. Perilaku Konsumtif ( Y) 

 

No Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

KS 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

Pembelian secara implusif      

1. Saya sering membeli 

produk tanpa 

merencanakannya terlebih 

dahulu ketika melihat 

promosi yang menarik 

     

2. Saya merasa sulit 

menahan diri dari 

membeli produk ketika 

ada penawaran khusus 

     

Membeli produk demi 

penampilan dan gensi 

     

1. Saya suka membeli 

produk tertentu yang 

menunjang penampilan 

saya agar terlihat keren, 

chic dan trendy 

     



 

 

2. Saya sering membeli 

produk hanya karena 

dapat membuat saya 

terlihat lebih menarik di 

hadapan orang lain. 

 

     

Membeli produk atas 

pertimbangan harga bukan 

atas manfaat 

     

1. Saya lebih sering 

membeli produk karena 

harganya murah daripada 

mempertimbangkan 

manfaatnya 

 

     

2. Saya sering tergoda untuk 

membeli produk yang 

harga diskon besar tanpa 

mempertimbangkan 

kualitasnya 

     

 

Lampiran 2  

Hasil kuesioner 

1. Tabel skor TCR Diskon (X1) 

No 

Kriteria Pernyataan 
N Skor 

Rata-
rata 

TCR % Kategori 
STS TS KS S SS 

1 0 
1 7 27 65 

100 456 4,56 91,2 
Sangat 
Baik 

2 0 4 12 45 39 100 419 4,19 83,8  Baik 

3 1 5 18 49 27 100 396 3,96 79,2 Baik 

4 0 7 12 46 35 100 409 4,09 81,8 Baik 

5 1 4 10 48 37 100 416 4,16 83,2 Baik 

6 
24 3 23 49 1 

100 300 3 60 
Cukup 
baik 

Total 2396 3,993333 79,86667   

 

 

 

 



 

 

 

2. Tabel Skor TCR Promosi (X2) 

No 
Kriteria Pernyataan 

N Skor 
Rata-
rata 

TCR% Kategori 
STS TS KS S SS 

1 1 5 17 40 37 100 407 4,07 81,4 Baik 

2   6 16 44 34 100 406 4,06 81,2 Baik 

3 1 3 11 44 41 100 421 4,21 84,2 Baik 

4 4 5 10 41 40 100 408 4,08 81,6 Baik 

5 3 5 13 41 38 100 406 4,06 81,2 Baik 

6 3 4 12 46 35 100 406 4,06 81,2 Baik 

7 2 7 13 40 38 100 405 4,05 81 Baik 

8 1 4 9 45 41 100 421 4,21 84,2 Baik 

Total 3280 4,1 82 Baik 

 

3. Tabel Skor TCR Perilaku Konsumtif (Y) 

No 

Kriteria Pernyataan 
N Skor 

Rata-
rata 

TCR% Kategori 
STS TS KS S SS 

1 0 7 15 47 31 100 402 4,02 80,4 Baik 

2 0 3 26 40 31 100 399 3,99 79,8  Baik 

3 1 7 23 29 40 100 400 4 80 Baik 

4 1 5 21 44 29 100 395 3,95 79  Baik 

5 2 6 28 31 33 100 387 3,87 77,4  Baik 

6 1 6 16 40 37 100 406 4,06 81,2 Baik 

Total 2389 3,981667 79,63333   

 

Lampiran 3  

Uji Validitas X1,X2,Y 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Diskon(x1) 

X1.1 Pearson 
Correlation 1 .270

**
 ,109 .329

**
 .270

**
 ,073 .538

**
 

Sig. (2-
tailed) 

  ,007 ,282 ,001 ,007 ,471 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 
Correlation .270

**
 1 ,084 .223

*
 ,105 ,092 .493

**
 

Sig. (2-
tailed) 

,007   ,405 ,026 ,299 ,364 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 
Correlation ,109 ,084 1 .329

**
 .302

**
 ,179 .600

**
 



 

 

Sig. (2-
tailed) 

,282 ,405   ,001 ,002 ,074 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 
Correlation .329

**
 .223

*
 .329

**
 1 .370

**
 ,141 .692

**
 

Sig. (2-
tailed) 

,001 ,026 ,001   ,000 ,161 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 
Correlation .270

**
 ,105 .302

**
 .370

**
 1 -,146 .511

**
 

Sig. (2-
tailed) 

,007 ,299 ,002 ,000   ,147 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson 
Correlation ,073 ,092 ,179 ,141 -,146 1 .516

**
 

Sig. (2-
tailed) 

,471 ,364 ,074 ,161 ,147   ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Diskon(x1) Pearson 
Correlation .538

**
 .493

**
 .600

**
 .692

**
 .511

**
 .516

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

pro
moi
(x2) 

X2.1 Pearson 
Correlation 1 

.341
**
 

.393
**
 

.294
**
 

.385
**
 

.309
**
 

.309
**
 

.269
**
 

.60
3

**
 

Sig. (2-tailed) 
  ,001 ,000 ,003 ,000 ,002 ,002 ,007 

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 
Correlation .341

**
 1 

.362
**
 

.301
**
 

.326
**
 

.365
**
 

.316
**
 

.260
**
 

.59
2

**
 

Sig. (2-tailed) 
,001   ,000 ,002 ,001 ,000 ,001 ,009 

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 
Correlation .393

**
 

.362
**
 

1 
.310

**
 

.229
*
 

.277
**
 

.294
**
 

.267
**
 

.56
0

**
 

Sig. (2-tailed) 
,000 ,000   ,002 ,022 ,005 ,003 ,007 

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 
Correlation 

.294
**
 

.301
**
 

.310
**
 

1 
.567

**
 

.582
**
 

.491
**
 

.294
**
 

.72
6

**
 

Sig. (2-tailed) 
,003 ,002 ,002   ,000 ,000 ,000 ,003 

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 

 

X2.5 Pearson 
Correlation .385

**
 

.326
**
 

.229
*
 

.567
**
 

1 
.680

**
 

.470
**
 

.322
**
 

.75
0

**
 

Sig. (2-tailed) 
,000 ,001 ,022 ,000   ,000 ,000 ,001 

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 
Correlation .309

**
 

.365
**
 

.277
**
 

.582
**
 

.680
**
 

1 
.673

**
 

.424
**
 

.80
8

**
 

Sig. (2-tailed) 
,002 ,000 ,005 ,000 ,000   ,000 ,000 

,00
0 

N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 Pearson 
Correlation .309

**
 

.316
**
 

.294
**
 

.491
**
 

.470
**
 

.673
**
 

1 
.496

**
 

.75
7

**
 

Sig. (2-tailed) 
,002 ,001 ,003 ,000 ,000 ,000   ,000 

,00
0 

N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.8 Pearson 
Correlation .269

**
 

.260
**
 

.267
**
 

.294
**
 

.322
**
 

.424
**
 

.496
**
 

1 
.60
5

**
 

Sig. (2-tailed) 
,007 ,009 ,007 ,003 ,001 ,000 ,000   

,00
0 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

prom
oi(x2) 

Pearson 
Correlation .603

**
 

.592
**
 

.560
**
 

.726
**
 

.750
**
 

.808
**
 

.757
**
 

.605
**
 

1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

perila
ku 

konsu
mtif(Y

) 

Y1 Pearson 
Correlati
on 

1 
.406

**
 

.314
**
 .381

**
 

.280
**
 

.262
**
 

.612
**
 

Sig. (2-
tailed) 

  ,000 ,001 ,000 ,005 ,008 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 
Correlati
on 

.406
**
 

1 .566
**
 .433

**
 

.250
*
 

.300
**
 

.685
**
 

Sig. (2-
tailed) ,000   ,000 ,000 ,012 ,002 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 
Correlati
on 

.314
**
 

.566
**
 

1 .631
**
 

.338
**
 

.411
**
 

.778
**
 

Sig. (2-
tailed) 

,001 ,000   ,000 ,001 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 



 

 

Y4 Pearson 
Correlati
on 

.381
**
 

.433
**
 

.631
**
 1 

.329
**
 

.442
**
 

.759
**
 

Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000   ,001 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 
Correlati
on 

.280
**
 

.250
*
 

.338
**
 .329

**
 1 

.567
**
 

.672
**
 

Sig. (2-
tailed) ,005 ,012 ,001 ,001   ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 
Correlati
on 

.262
**
 

.300
**
 

.411
**
 .442

**
 

.567
**
 

1 .714
**
 

Sig. (2-
tailed) ,008 ,002 ,000 ,000 ,000   ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

perilaku 
konsumtif(
Y) 

Pearson 
Correlati
on 

.612
**
 

.685
**
 

.778
**
 .759

**
 

.672
**
 

.714
**
 

1 

Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Lampiran 4 

Uji Reabilitas 

Diskon (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,604 6 

 

Promosi(X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,833 8 

 



 

 

 

Perilaku Konsunmtif (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

,795 6 

 

Lampiran 5 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 
Parameters

a,b
 

Mean ,0000000 

Std. 
Deviation 

3,20888960 

Most Extreme 
Differences 

Absolute ,065 

Positive ,065 

Negative -,062 

Test Statistic ,065 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

 

Lampiran 6 

Uji Herteroskedastisita 

 

 



 

 

Lampiran 7 

Tabel Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6,626 2,992   2,215 ,029     

Diskon ,179 ,117 ,135 1,534 ,128 ,899 1,113 

Promosi ,395 ,068 ,512 5,808 ,000 ,899 1,113 

a. Dependent Variable: perilaku konsumtif 

 

Lampiran 8 

Uji t (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) 
6,626 2,992   2,215 ,029 

Diskon ,179 ,117 ,135 1,534 ,128 

Promosi ,395 ,068 ,512 5,808 ,000 

a. Dependent Variable: perilaku konsumtif 

 

Lampiran 9 

Uji f (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 
488,390 2 244,195 23,236 .000

b
 

Residual 1019,400 97 10,509     

Total 1507,790 99       

a. Dependent Variable: perilaku konsumtif 

b. Predictors: (Constant), Promosi, Diskon 

 



 

 

Lampiran 10 

Analisis Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) 
6,626 2,992   

Diskon ,179 ,117 ,135 

Promosi ,395 ,068 ,512 

 

Lampiran 11 

Tabel Koefisien Determinasi (  ) 

 

Model Summary
b
 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

1 .569
a
 ,324 ,310 3,24180 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Diskon 

b. Dependent Variable: perilaku konsumtif 

 

Lampiran 12 

Dokumentasi penyebaran kuesioner  



 

 

 

Dokumentasi penyebaran angket 

 

 

Dokumentasi penyebaran angket via online 



 

 

 


