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Pendahuluan 

      Kehadiran e-commerce menimbulkan perubahan pada perilaku konsumen dan perubahan pola hidup masyarakat. 
 Perusahaan e- commerce dituntut  untuk membuat inovasi dan menciptakan ciri khasnya masing-masing agar 
 brand dapat melekat di benak  konsumen melalui iklan di media massa,  event, dan kampanye 
 lainnya (Suhendra & Iwan, 2020).  

      Saat ini salah satu e commerce yang paling sering dikunjungi hingga desember 2022  adalah Shopee dengan 
 pengunjung  berjumlah 191 juta.  (katadata.co.id). Shopee menjadi pilihan utama bagi khalayak muda, karena
 fitur-fitur yang lebih interaktif  yang memudahkan konsumen. Kemudahan yang diberikan perusahaan e – 
 commerce shopee dapat mempengaruhi konsumen  khususnya remaja  memilih belanja menggunakan 
 aplikasi shopee. 

 Berbagai strategi promosi dilakukan shopee untuk menarik calon pelanggan secara luas diantaranya melalui iklan di 
 media sosial.  Strategi shopee agar pesan yang terdapat pada iklan dapat tersampaikan dengan baik dan efektif 
 maka hal penting yang harus  diperhatikan adalah memilih media periklanan yang tepat.   

 Karakteristik remaja milenial yang penuh dengan penasaran (Ali, 2011), dapat dengan mudah terpengaruh oleh 
 iklan. Hal itu  membuat remaja  menjadi sasaran pasar yang dapat mendorong mereka masuk ke dalam 
 kegiatan konsumtif yang berlebihan. 
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Penelitian Terdahulu 

Farahdilla (2019) “Pengaruh terpaan iklan shopee di televisi dan citra merek terhadap perilaku konsumtif remaja kota 

tengerang  selatan”  merumuskan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara terpaan iklan 

shopee di  televisi dan  citra  merek terhadap perilaku  konsumtif di kalangan remaja Kota 

Tangerang Selatan 

 

Riris Eka (2020) “Pengaruh electronic word of mouth, online consumer review, dan integrated marketing communication 

di  media  sosial terhadap  keputusan pembelian (studi pada konsumen ghealshy shoes)” menyatakan 

Peran  integrated marketing  communication  berpengaruh signifikan dalam  mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan  keputusan pembelian.  

 

Lina Kurniasih , Asep Maulana (2021) “Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap Impulse Buying Pada 

Tokopedia Masa Pandemi Covid-19 (Studi Kasus Pengguna Tokopedia Di Karawang)” dinyatakan bahwa Celebrity 

Endorser (X1) dan Brand Image (X2) berpengaruh secara simultan terhadap Impulse Buying (Y). 
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Landasan Teori 

 
01 

02 

03 

Terpaan Media, Terpaan merupakan keadaan dimana masyarakat 

terpapar pesan – pesan yang disebarkan oleh suatu media 

(Munnawaroh, 2018).  Terpaan media dapat diukur melalui dimensi 

frekuensi, durasi, dan atensi atau perhatian, Rosengren yang dikutip 

Fajarsela & Yoedtadi (2022). 

Integrated Marketing Communication, Menurut Shimp yang dikutip 

Santoso, (2018) adalah  proses komunikasi yang memerlukan 

perencanaan, penciptaan, integrasi, dan implementasi dari berbagai 

elemen (iklan, promosi penjualan, publisitas, event, dan lain – lain). 

Citra Merek, Menurut Sutisna, (2003) citra merek adalah 

keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari 

informasi dan pengalaman seseorang terhadap sebuah produk. 

Informasi yang diperoleh konsumen dapat mempengaruhi 

persepsi dalam mencitrakan suatu merek.  

04 

Perilaku Konsumtif , Menurut Sumartono  (2002) perilaku konsumtif 

adalah suatu tindakan sesorang membeli suatu barang atau jasa tanpa 

pertimbangan terebih dahulu dan cenderung tak masuk akal.  Perilaku 

konsumtif ini cenderung membeli barang tidak berdasarkan kebutuhan 

tetapi untuk memenuhi keinginan (Lestarina, 2017).  
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Metode 
Populasi Lokasi penelitian ini berada di Jawa Timur dengan populasi remaja usia 14-24 tahun. 

Sampel   Menurut Roscoe yang dikutip Sugiyono (2017:81), jumlah sample ditentukan berdasarkan jumlah indikator yang 
digunakan pada setiap variable dikalikan 10. Total sampel penelitian ini adalah 10x18 (jumlah indikator penelitian)  =180, 
jadi jumlah sample yang digunakan pada penelitian ini minimal berjumlah180 responden 

Sampling & Analisis Data Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini yaitu random sampling. Data primer yang 
terkumpul diolah dan dianalisis dengan menggunakan regresi linier berganda menggunakan aplikasi SPSS 

Jenis & Sumber data Jenis penelitian menggunakan Kuantitatif dengan pencarian sumber data menggunakan kuesioner 
dalam bentuk google form 
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Hipotesis 
• H0 diterima jika terpaan iklan, integrated marketing communication, dan cita 

merek tidak     berpengaruh tehadap perilaku konsumtif (probabilitas hitung 
lebih besar dari signifikansi alfa=0,05)  

• Ha diterima jika terpaan iklan, integrated marketing communication, dan cita 
merek berpengaruh terhadap perilaku konsumtif (probabilitas hitung lebih 
kecil dari signifikansi alfa=0,05) 
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Hasil & Pembahasan 

    Hasil uji F hitung sebesar 35.729. Hal ini menunjukkan bahwa 
analisis regresi menyatakan adanya pengaruh bersama antara 
variabel independen dan variabel dependen. Hasil signifikansi 
adalah 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa persamaan tersebut 
merupakan regresi linier berganda yang dapat digunakan untuk 
memprediksi perilaku konsumtif. Oleh karena itu, H0 ditolak dan 
Ha diterima, mengindikasikan bahwa Terpaan Iklan (X1), 
Integrated Marketing Communication (X2), dan Citra merek (X3) 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumtif. Nilai koefisien determinasi, R, sebesar 0,575 
menunjukkan pengaruh yang sangat kuat dari terpaan iklan, 
integrated marketing communication, dan citra merek terhadap 
perilaku konsumtif. Selain itu, nilai Adjusted R square sebesar 
0,321 atau 32,1%. 
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Hasil & Pembahasan 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diketahui bahwa Terpaan iklan 
shopee memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif 
dengan nilai t hitung sebesar 4,764 dan nilai signifikansi (sig) 
sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif 

 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diketahui bahwa pengaruh 
integrated marketing communication terhadap perilaku konsumtif 
remaja di Jawa Timur memiliki nilai t hitung sebesar 3.302 dengan 
nilai signifikansi (sig) 0,001 < 0,05. Hasil ini menunjukkan 
pengaruh positif 

 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) pengaruh citra merek terhadap 
perilaku konsumtif remaja di Jawa Timur diketahui hasil t hitung 
2,221 beserta nilai signifikansi (sig) 0,027 < 0,05, hasilnya yakni 
berpengaruh positif.  
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