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Abstrak: Perilaku konsumtif adalah perilaku konsumsi berlebihan yang tidak 

berdasarkan pada pertimbangan yang rasional, melainkan karena adanya keinginan yang 

sudah mencapai taraf yang sudah tidak rasional lagi. Hal tersebut melatar belakangi 

penelitian ini. Untuk mengetahui apakah terdapat perilaku konsumtif pada mahasiswa 

universitas Riau. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dan 

kuantitatif, dengan sumber data penelitian berasal dari data primer dan sekunder. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang dengan teknik pengambilan 

sampel menggunakan teknik propotional stratified random sampling. Metode analisis 

penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda dan dengan melalui uji validitas 

serta uji reliabilitas. Dalam penelitian ini hasil yang diperoleh bahwa flash sale (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif (Y), affiliate marketing 

(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif (Y), dan flash sale 

(X1) dan affiliate marketing (X2) berpengaruh secara signifikan dan simultan terhadap 

perilaku konsumtif (Y) pada marketplace Shopee studi pada mahasiswa universitas 

Riau 

Kata kunci : Flash Sale, Affiliate Marketing, Perilaku Konsumtif 

 

PENDAHULUAN  

 

Kemajuan teknologi yang semakin canggih menyebabkan banyak hal positif 

diantaranya yaitu tidak adanya batasan antara penjual dan calon pembeli. Transaksi jual 

beli yang pada awalnya harus terjadi dalam situasi tatap muka, namun dengan adanya 

kemajuan teknologi, menyebabkan transaksi jual beli dapat dilakukan melalui 

smartphone dan gadget yang mendukung dalam mengakses internet. 

Suatu produk atau jasa dapat dipasarkan menggunakan media internet dengan sistem e-

commerce. E-Commerce (Electronic Commerce) merupakan salah satu teknologi yang 

berkembang pesat pembelian dan penjualan barang dan jasa melalui jaringan elektronik 

seperti internet. 

 Dewasa ini sudah banyak bermunculan e-commerce di Indonesia. Tidak dapat 

dipungkiri juga, persaingan bisnis diantara e-commerce ini pun semakin kompetitif. 

Oleh karena itu, mereka selalu bersaing dalam strategi pemasaran terlebih pada promosi 

untuk dapat menarik perhatian konsumen. Saat ini banyak dijumpai berbagai macam e-

commerce yaitu diantaranya Blibli, Bukalapak, Lazada, Shopee, Tokopedia, dan lain 

sebagainya. 

Shopee merupakan e-commerce jenis marketplace (C2C) yang baru masuk Indonesia 

pada tahun 2015, namun sepak terjangnya di dunia e-commerce Indonesia begitu baik. 
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Penggunaan aplikasi Shopee ini terbilang mudah untuk dijangkau dengan smart phone 

yang tidak harus mempunyai toko nyata untuk bisa menggunakan aplikasi ini tetapi 

dengan cara yang mudah pun produsen bisa menawarakan produknya. Banyak 

masyarakat yang sangat memanfaatkan e-commerce ini untuk menambah penghasilan, 

tetapi banyak juga mereka yang hanya sebagai konsumen. Konsumen sering kali 

terpengaruh akan promosi yang diadakan shopee sehingga para konsumeln tidak bisa 

melngelndalikan pelrilaku konsumtifnya.  

Pelrilaku konsumtif ditandai olelh adanya kelhidupan melwah dan belrlelbihan. 

Pelnggunaaan selgala hal yang dianggap paling mahal yang melmbelrikan kelpuasan dan 

kelnyamanan fisik selbelsar belsarnya selrta adanya pola hidup manusia yang dikelndalikan 

dan didorong olelh selmua kelinginan untuk melmelnuhi hasrat kelselnangan selmata-mata 

[1] . Pelrilaku konsumtif di tandai delngan tindakan melmbelli barang-barang yang kurang 

atau tidak dipelrhitungkan selhingga melnjadi belrlelbihan [2].  

zaman selkarang ini banyak selkali orang yang melngutamakan kelinginan dibandingkan 

kelbutuhan, melre lka keltika melmbelli barang sudah tidak telrlalu melmikirkan kelgunaan 

teltapi hanya kelpuasan selmata. Hal ini apabila dilakukan selcara telrus melnelrus maka 

akan melngakibatkan pelrubahan pelrilaku konsumeln melnjadi pelrilaku konsumtif. 

Univelrsitas Riau melrupakan salah satu pelrguruan tinggi yang mahasiswanya belrasal 

dari pelnjuru daelrah yang ada di Riau dan daelrah lainnya. Univelrsitas Riau melmiliki 

jumlah mahasiswa aktif belrdasarkan data telrakhir 2022 yaitu belrjumlah 29.993 

mahasiwa. Pada mahasiswa Univelrsitas Riau kelbanyakan melmiliki pelnampilan yang 

melngikuti pelrkelmbangan trelnd saat ini. Olelh karelna itu pelnelliti telrtarik mellakukan 

pelnellitian pada mahasiswa Univelrsitas Riau . 
 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Flash Salel 

Flash salel  melrupakan promosi yang selcara langsung melnurunkan harga produk dalam 

waktu yang telrbatas dan kuantitas produk yang telrbatas pula. Flash salel dapat 

didelfinisikan selbagai pelnawaran khusus delngan waktu yang telrbatas pada suatu produk 

telrtelntu untuk melnarik pellanggan agar me lmbelli produk telrselbut. Flash salel melrupakan 

selbuah modell di dalam promosi yang melnjadi salah satu faktor yang cukup belrpelran 

pelnting bagi konsumeln dalam mellakukan pelmbellian [3]. Flash salel adalah program 

promosi yang melmbelrikan kelselmpatan kelpada konsumeln untuk melmbelli produk 

delngan harga yang le lbih murah daripada harga biasanya dalam batas durasi waktu 

telrtelntu. Durasi waktu flash salel pada umunya telrgolong singkat dan waktu dimulainya 

tellah diumumkan selbellumnya kel konsumeln. Telrdapat 3 dimelnsi atau kondisi yang 

dapat melnciptakan dan dijadikan tolak ukur dalam flash salel yaitu Frelkuelnsi promosi, 

kualitas promosi, kuantitas promosi dan waktu promosi [4] 

 

Affiliatel Markelting 

Affiliatel markelting adalah prosels dimana suatu produk atau layanan yang 

dikelmbangkan dalam satu kelsatuan (bisnis el-commelrcel, orang pelr orang atau 

kombinasi) yang dijual olelh pelnjual aktif lainnya delngan pelmbagian keluntungan [5]. 

Tujuan dari adanya afiliasi adalah untuk melmpromosikan produk/jasanya melnjadi lelbih 

luas lagi tanpa batasan sellama masih di dunia onlinel Intelrnelt. De lngan kata lain pelmilik 

welbsitel melmelrlukan seljumlah telnaga pelnjual untuk melmbantunya melnjual produk.  
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Affiliatel markelting diklasifikasikan selbagai jelnis pelriklanan onlinel, dimana peldagang 

belrbagi pelrselntase l pelndapatan pelnjualan yang dihasilkan olelh masing-masing 

pellanggan yang datang kel situs welb pelrusahaan mellalui pelnyeldia konteln [6]. Affiliatel 

markelting melmiliki 2 dimelnsi yang dapat melmpelngaruhi affiliatel markelting yaitu 

informativelnelss, dan pelrcelive ld uselfulnelss [7]. 

 

Pelrilaku Konsumtif 

Kelputusan pelmbellian konsumeln melrupakan bagian dari pelrilaku konsumeln yaitu studi 

telntang bagaimana individu, kellompok, dan organisasi melmilih, melmbelli, 

melnggunakan, dan bagaimana barang, jasa, idel atau pelngalaman untuk melmuaskan 

kelbutuhan dan kelinginan melrelka [8]. Pelrilaku konsumeln akan melnelntukan prosels 

pelngambilan kelputusan dalam pelmbellian melrelka, prosels telrselbut melrupakan selbuah 

pelndelkatan pelnyelsuaian masalah yang telrdiri dari lima tahap yang dilakukan 

konsumeln, kellima tahap telrselbut adalah pelngelnalan masalah, pelncarian informasi, 

pelnilaian altelrnatif, melmbuat kelputusan dan pelrilaku pasca pelmbellian. 

Konsumtif belrasal dari bahasa Inggris consumtivel yang belrarti sifat melngkonsumsi, 

melmakai, melnggunakan, melnghabiskan selsuatu, belrpelrilaku boros untuk 

melngkonsumsi barang atau jasa selcara belrlelbihan. Konsumtif adalah kelinginan untuk 

melngkonsumsi barang dan jasa yang selbelnarnya kurang dipelrlukan selcara belrlelbihan 

untuk melncapai kelpuasan [9]. Pelrilaku konsumtif dicelrminkan dalam pelrilaku 

konsumeln. Pelrilaku konsumeln melrupakan prosels yang dilalui selselorang dalam 

melncari, melmbelli, melnggunakan, melngelvaluasi, dan belrtindak pada konsumsi produk, 

jasa maupun idel yang diharapkan bisa melmelnuhi kelbutuhannya [10]. Adapun dimelnsi 

yang dapat melmpelngaruhi pelrilaku konsumtif yaitu pelmbellian impulsivel, pelmborosan, 

dan melncari kelselnangan [11]. 

Perilaku konsumtif merupakan perilaku yang tidak lagi berdasarkan pada pertimbangan 

yang rasional, melainkan adanya keinginan yang sudah mencapai taraf yang sudah tidak 

rasional lagi [12]. 

 

ME LTODEL PELNELLITIAN 

 

Pelnelliti melnggunakan pelndelkatan kuantitatif di dalam pelnellitian ini. Pelnellitian 

kuantitatif melrupakan selbuah pelndelkatan yang dilakukan untuk melnelliti selbab akibat 

antara satu variablel delngan variabell lain delngan hasil akhir yang akan digunakan adalah 

dalam belntuk statistik atau angka [13]. Pelnellitian ini dilakukan di Kampus Univelrsitas 

Riau Kampus Bina Widya KM. 12,5 Simpang Baru, Kelcamatan Tampan, Kota 

Pelkanbaru, Riau. Delngan jumlah populasi 29.993 mahasiswa dan sampell yang diambil 

melnggunakan rumus slovin melndapatkan hasil 100 sampell.  

Telknik pelngumpulan data yang digunakan dalam pelnellitian ini adalah kuelsionelr. 

Pelnellitian ini dilakukan delngan melnggunakan skala likelrt. Telknik analisis data yang 

digunakan yaitu analisis delskriptif dan analisis kuantitatif. Adapun analisis kuantitatif 

melliputi uji intrumeln pelnellitian yang didalamnya telrdapat uji validitas dan uji 

relliabilitas, kelmudian uji asumsi klasik yang didalamnya telrdapat uji normalitas, uji 

multikolinelaritas, uji heltelrokeldastisitas, sellanjutnya uji analisis data yang didalamnya 

telrdapat uji relgrelsi linelar seldelrhana dan uji relgrelsi linelar belrganda, lalu uji hipotelsis 

yang didalamnya telrdapat uji t dan uji F, telrakhir uji koelfisieln deltelrminasi (R2). 
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PE LMBAHASAN 

 

Belrdasarkan pelngambilan data, dipelrolelh subjelk belrjumlah 100 mahasiswa Univelrsitas 

Riau yang pelrnah mellakukan pelmbellian pada markeltplacel Shopelel. 

 

Tabell 1.1 Jelnis Kellamin Subjelk Pelnellitian 

Jelnis Kellamin Frelkuelnsi Pelrselntasel (%) 

Pelrelmpuan (Pr) 81 81% 

Laki-laki (Lk) 19 19% 

Total  100 100% 

Sumbelr: Data olahan spss (2024) 

Pada tabell 1.1 dikeltahui bahwa Selbagian belsar relspondeln belrjelnis kellamin Pelrelmpuan 

delngan pre lselntasel 81%, Seldangkan re lspondeln belrjelnis kellamin laki-laki selbelsar 19%. 

Dari jumlah kelselluruhan relsponde ln, prelselntasel konsumeln telrbelsar markeltplacel Shopelel 

pada mahasiswa univelrsitas Riau adalah belrjelnis kellamin Pelrelmpuan. Shopelel 

melrupakan markeltplacel yang melnduduki pelringkat pelrtama selbagai markeltplacel yang 

paling banyak melnyeldiakan kelpelrluan wanita selpelrti fashion dan kelcantikan selhingga 

olelh karelna pelrelmpuan melnjadi konsumeln paling banyak di markeltplacel Shopelel karelna 

wanita lelbih banyak belrbellanja kelpelrluan kelcantikan, ibu dan anak, kelbutuhan rumah 

tangga, selrta pakaian.   
 

Uji Validitas 

Dalam pelnellitian ini, data pada nilai tabell delngan n = 100, delngan pelrsamaan df = n-2, 

maka didapat df = 100-2 = 98 delngan signifikan 0,05 atau 5% pada distribusi tabell nilai 

rtabell statistik, maka dipelrolelh nilai rtabell selbelsar 0,1966. Pelrhitungan validitas relspondeln 

pelnellitian ini diolah delngan melnggunakan SPSS 26. 

Tabell 1.2 Hasil Uji Validitas 

No. PE LRNYATAAN rhitung rtabe ll Kelt. 

1. X1.1 0,395 0,1966 Valid 

2. X1.2 0,597 0,1966 Valid 

3. X1.3 0,732 0,1966 Valid 

4. X1.4 0,574 0,1966 Valid 

5. X1.5 0,531 0,1966 Valid 

6. X1.6 0,575 0,1966 Valid 

7. X1.7 0,624 0,1966 Valid 

8. X1.8 0,508 0,1966 Valid 

9. X2.1 0,792 0,1966 Valid 

10. X2.2 0,735 0,1966 Valid 

11. X2.3 0,806 0,1966 Valid 

12. X2.4 0,713 0,1966 Valid 

13. Y.1 0,632 0,1966 Valid 

14. Y.2 0,693 0,1966 Valid 

15. Y.3 0,583 0,1966 Valid 

16. Y.4 0,622 0,1966 Valid 

17. Y.5 0,559 0,1966 Valid 

18. Y.6 0,710 0,1966 Valid 

Sumbelr: Data olahan spss (2024) 
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Uji Relliabilitas 

Suatu variabell yang dikatakan relliabell jika adanya kritelria suatu pelngujian yang 

melnunjukkan bahwasannya nilai cronbach’s alpha lelbih dari 0,60 (α > 0,60), maka 

ukuran untuk kuelsionelr yang dipakai sudah relliabell. Pelrhitungan relliabilitas dalam 

pelnellitian ini diolah melnggunakan SPSS 26. Dari tiga variabell yang ditelliti, keltiganya 

melmpelrolelh nilai cronbach’s alpha lelbih dari 0,60. 

Tabell 1.3 Hasil Uji Relabilitas 

Variabell Cronbach Alpha Nilai Batas Keltelrangan 

Flash Salel 0.699 0,60 Valid 

Affiliatel Markelting 0,759 0,60 Valid 

Pelrilaku Konsumtif 0,701 0,60 Valid 

Sumbelr: Data olahan spss (2024) 

 

Uji Normalitas 

Dalam melnelntukan uji Kolmogorov-Smirnov telrdapat keltelntuan, jika nilai Asymp sig > 

0.05, maka dapat disimpulkan bahwa data yang diuji belrdistribusi normal. Belrdasarkan 

data dipelrolelh nilai signifikansi selbelsar 0,200 yaitu lelbih belsar dari 0,05 selhingga data 

dalam pelnellitian ini telrdistribusi delngan normal. 

 

Uji Multikolinelaritas 

Uji multikolinelaritas dilakukan untuk melnguji apakah dalam modell relgrelsi ditelmukan 

korellasi antara variabell indelpelndelnt. Modell re lgrelsi yang baik selharusnya tidak telrjadi 

multikolinelaritas. Dari hasil olah data nilai tolelrancel dari variabell flash salel (X1) yaitu 

selbelsar 0,470 > 0,1. Pada variabell affiliatel markelting (X2) nilai tolelrancel selbelsar 0,470 

> 0,1. Selmelntara untuk nilai VIF dari variabell flash salel (X1) dan affiliatel markelting 

(X2)  diatas 1 yaitu selbelsar 2,127. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak telrjadi geljala 

multikolinelaritas. 

 

Uji Heltelroskeldastisitas  

Uji heltelroskeldastisitas dilakukan delngan tujuan untuk melngkaji apakah dalam modell 

relgre lsi telrjadi keltidaksamaan variancel dari relsidual satu pelngamatan kel pelngamatan 

lain. Heltelroskeldastisitas melngakibatkan tingkat akurasi hasil pelnellitian melnjadi kurang. 

Dalam pelnellitian ini untuk mellihat adanya heltelroskeldastisitas digunakan uji gleljselr 

delngan dasar apabila nilai signifikansi > 0,05 maka tidak telrjadi heltelroskeldastisitas. 

Belrdasarkan data dipelrolelh hasil dari uji heltelroskeldastisitas delngan nilai signifikansi 

dari variabell flash salel selbelsar 0,322 dan variabe ll affiliatel markelting selbelsar 0,085. Hal 

ini melnunjukkan nilai signifikansi variabell indelpelndelnt dalam pelnellitian ini selbelsar 

lelbih dari 0,05 artinya tidak telrjadi heltelroskeldastisitas. 

 

Uji Relgrelsi Linelar Seldelrhana 

Analisis relgre lsi linielr seldelrhana digunakan untuk melngeltahui pelngaruh dari satu 

variabell indelpelndeln dan satu variabell delpelndeln. Dalam pelnellitian ini yang melnjadi 

variabell indelpelndeln adalah Flash Salel (X1) dan yang melnjadi variabell delpelndeln adalah 

Pelrilaku Konsumtif (Y). Belrdasarkan hasil pelngujian yang te llah dilakukan delngan 

melnggunakan alat bantu SPSS velrsi 26, maka dipelrolelh data nilai konstanta selbelsar 

7,087 yang melrupakan keladaan saat variabell pelrilaku konsumtif bellum dipelngaruhi 

olelh variabell flash salel, artinya jika variabell flash salel belrnilai 0 maka pe lrilaku 

konsumtif pada markeltplacel Shopelel belrnilai 7,087. Nilai Koelfisieln relgrelsi variabell 
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flash salel belrnilai positif yaitu selbelsar 0,559 melnunjukkan bahwa variabell flash salel 

melmpunyai pelngaruh positif telrhadap pelrilaku konsumtif pada markeltplacel Shopele l 

(studi pada mahasiswa univelrsitas Riau). Seltiap pelnambahan nilai se lbelsar 1 satuan pada 

variabell flash salel, maka nilai variabell Kelputusan pelmbe llian akan melningkat selbelsar 

0,559 satuan. 

Analisis relgrelsi linielr seldelrhana pada variabell indelpelndeln affiliatel markelting (X2) dan 

yang melnjadi variabell delpelndeln adalah pelrilaku konsumtif (Y). Belrdasarkan hasil 

pelngujian yang tellah dilakukan delngan melnggunakan alat bantu SPSS velrsi 26, maka 

dipelrolelh data nilai konstanta nilai konstanta selbelsar 12,053 yang melrupakan keladaan 

saat variabell pelrilaku konsumtif bellum dipelngaruhi olelh variabell affiliatel markelting, 

artinya jika variabe ll affiliatel markelting belrnilai 0 makan pelrilaku konsumtif pada 

markeltplacel Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau) belrnilai 12,053. Nilai 

koelfisieln relgrelsi variabell affiliatel markelting (X2) belrnilai positif yaitu selbelsar 0,847 

melnunjukkan bahwa variabell affiliatel markelting melmpunyai pelngaruh positif telrhadap 

pelrilakku konsumtif pada markeltplacel Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau). 

Seltiap pelnambahan nilai selbelsar 1 satuan pada variabell affiliatel markelting, maka nilai 

variabell pelrilaku konsumtif akan melningkat selbelsar 0,847 satuan. 

 

Uji Relgrelsi Linelar Belrganda 

Analisis linelar belrganda digunakan untuk melngeltahui bagaimana pelngaruh antara 

belbelrapa variabell indelpelndelnt delngan variabell delpelndeln. Hasil dari analisis relgrelsi 

linelar belrganda dipelrolelh data nilai koelfisieln relgrelsi dari variabell flash salel selbelsar 

0,247 artinya apabila variabell telrse lbut melngalami kelnaikan se lbelsar 1% maka variabell 

pelrilaku konsumtif pada markeltplacel Shope lel melngalami kelnaikan selbelsar 0,290. 

Belgitu juga delngan variabell affiliatel markelting yang belrnilai 0,597 apabila melngalami 

kelnaikan se lbelsar 1% maka variabell pelrilaku konsumtif juga melngalami kelnaikan 

selbelsar 0,505.  

 

Uji t 

Dikeltahui nilai signifikansi untuk pelngaruh X1 telrhadap Y adalah se lbelsar 0,000, yang 

belrarti H0 ditolak karelna 0,000 < 0,05 dan nilai thitung selbelsar 8,634 yang belrarti 8,634 > 

1,984. Selhingga dapat disimpulkan bahwa Ha ditelrima dan hipote lsis yang melnyatakan 

adanya pelngaruh flash salel (X1) telrhadap pelrilaku konsumtif (Y) pada markeltplace l 

Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau) ditelrima. Artinya selcara parsial 

telrdapat pelngaruh signifikan antara flash salel (X1) telrhadap pelrilaku konsumtif (Y) 

pada markeltplacel Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau). Hal ini selsuai 

delngan pe lnellitian selbe llumnya yang dilakukan olelh [14] yang melnyatakan bahwa flash 

salel belrpelngaruh telrhadap pelrilaku konsumtif pelngguna markeltplacel Shopelel.  

Dikeltahui nilai signifikansi untuk pelngaruh X2 telrhadap Y adalah se lbelsar 0,000, yang 

belrarti H0 ditolak karelna 0,000 < 0,05 dan nilai thitung selbelsar 10,147 yang belrarti 

10,147 > 1,984. Selhingga dapat disimpulkan bahwa Ha ditelrima dan hipotelsis yang 

melnyatakan adanya pelngaruh affiliatel markelting (X2) telrhadap pelrilaku konsumtif (Y) 

pada markeltplacel Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau) ditelrima. Artinya 

selcara parsial te lrdapat pelngaruh signifikan antara pada markeltplacel Shopelel (studi pada 

mahasiswa univelrsitas Riau).  Hal ini seljalan delngan pelnellitian yang dilakukan [15] 

yang melnyatakan bahwa shopelel affiliatel melmbelrikan pelngaruh yang signifikan 

telrhadap pelrilaku konsumtif khususnya pada mahasiswa. 
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Uji F 

Dikeltahui nilai signifikan pelngaruh X1 dan X2 selcara simultan telrhadap Y adalah 

selbelsar 0,000 dan nilai Fhitung 59,720 dan Fhitung 59,720 > Ftabell 3,091. Selhingga dapat 

disimpulkan bahwa Ha ditelrima dan hipotelsis yang melnyatakan adanya pelngaruh flash 

salel (X1) dan affiliatel markelting (X2) telrhadap pelrilaku konsumtif (Y) pada markeltplacel 

Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas Riau) ditelrima. Artinya selcara simultan 

telrdapat pelngaruh signifikan antara flash salel (X1) dan affiliatel marke lting (X2) telrhadap 

pelrilaku konsumtif (Y) pada markeltplacel Shopelel (studi pada mahasiswa univelrsitas 

Riau).  

 

Uji Deltelrminasi (R2) 

Hasil dari koefisien determinasi menunjukkan nilai 0,552 yang berarti besar pengaruh 

variabel flash sale dan affiliate marketing terhadap perilaku konsumtif pada 

marketplace Shopee (studi pada mahasiswa universitas Riau) yaitu sebesar 55,2%. 

Sehingga sisa pengaruhnya sebesar 44,8% menunjukkan bahwa terdapat variabel lain 

yang mempengaruhi perilaku konsumtif pada  marketplace Shopee (studi pada 

mahasiswa universitas Riau) yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Maka dapat 

disimpulkan bahwa pelngaruh variabell flash sale (X1) dan affiliate marketing (X2) selcara 

simultan telrhadap variabell perilaku konsumtif (Y) adalah selbelsar 55,2%. 

 

KE LSIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi didapat hasil nilai R Square sebesar 43,2 

atau sama dengan 43,2%. Artinya variabel flash sale memiliki pengaruh sebesar 43,2% 

terhadap perilaku konsumtif pada marketplace shopee (studi pada mahasiswa 

universitas Riau). Sementara itu berdasarkan hasil uji koefisien determinasi variabel 

affiliate marketing terhadap perilaku konsumtif pada marketplace shopee (studi pada 

mahasiswa universitas Riau) didapat hasil nilai R Square sebesar 51,2 atau sama dengan 

51,2%. Artinya variabel affiliate marketing memiliki pengaruh sebesar 51,2% terhadap 

perilaku konsumtif pada marketplace shopee (studi pada mahasiswa universitas Riau). 

Selanjutnya berdasarkan hasil pengujian regresi secara simultan menunjukkan hasil 

signifikan antara variabel flash sale dan affiliate marketing terhadap perilaku konsumtif 

secara bersama-sama yaitu 59,720 dimana lebih besar dari pada f tabel yaitu  3,091 

(59,720 > 3,091). Artinya variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan 

secara bersama-sama terhadap perilaku konsumtif pada marketplace Shopee (studi pada 

mahasiswa universitas Riau). Selain itu hasil dari koefisien determinasi menunjukkan 

nilai 0,552 yang berarti besar pengaruh variabel flash sale dan affiliate marketing 

terhadap perilaku konsumtif pada marketplace Shopee (studi pada mahasiswa 

universitas Riau) yaitu sebesar 55,2%. Sehingga sisa pengaruhnya sebesar  44,8% 

menunjukkan bahwa terdapat variabel lain yang mempengaruhi perilaku konsumtif pada  

marketplace Shopee (studi pada mahasiswa universitas Riau) yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  

Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabel flash sale berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap perilaku konsumtif pada marketplace Shopee (studi pada 

mahasiswa universitas Riau). Selcara parsial dapat dikeltahui bahwa variabell affiliatel 

markelting melmiliki pelngaruh telrhadap pelrilaku konsumtif. Selcara simultan dapat 

dikeltahui bahwa variabell flash salel dan affiliatel markelting melmiliki pelngaruh telrhadap 

pelrilaku konsumtif. 
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