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Abstract. The development of e-commerce and digital payment systems has influenced students’ consumption
patterns, including non-essential consumption. Shopee’s National Online Shopping Day (Harbolnas) 12.12
promotion offers various incentives that may shape perceptions and encourage consumption behavior among
students. This study aims to analyze the perceptions of students of the Faculty of Social and Political Sciences,
State University of Surabaya, toward Shopee’s Harbolnas 12.12 promotion and examine its influence on non-
essential consumption. The research employed a quantitative approach with an associative design. A total of 382
students were selected using proportionate stratified random sampling. Data were collected through
questionnaires and analyzed using descriptive statistics and simple linear regression. The findings reveal that
students’ perceptions of Shopee’s Harbolnas 12.12 promotion are categorized as positive and have a significant
influence on non-essential consumption. The more positive the students’ perceptions of the promotional offers,
the greater their tendency to purchase goods beyond their primary needs. These findings indicate that digital
promotional stimuli can influence students’ consumption behavior through perceptual processes and provide
empirical support for the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theory in explaining the relationship between
promotional stimuli and consumption behavior.
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Abstrak. Perkembangan e-commerce dan sistem pembayaran digital telah memengaruhi pola konsumsi
mahasiswa, termasuk konsumsi non-esensial. Promo Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) 12.12 Shopee
menawarkan berbagai insentif yang berpotensi membentuk persepsi serta mendorong perilaku konsumsi
mahasiswa. Penelitian ini bertujuan menganalisis persepsi mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan lImu Politik
Universitas Negeri Surabaya terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee dan menguji pengaruhnya terhadap
konsumsi non-esensial. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif. Sampel
penelitian berjumlah 382 mahasiswa yang dipilih melalui teknik proportionate stratified random sampling. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis dengan statistik deskriptif serta regresi linear sederhana.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee berada pada
kategori positif dan berpengaruh signifikan terhadap konsumsi non-esensial. Semakin positif persepsi mahasiswa
terhadap promo yang ditawarkan, semakin tinggi kecenderungan mereka melakukan pembelian di luar kebutuhan
utama. Temuan ini mengindikasikan bahwa promosi digital mampu memengaruhi perilaku konsumsi mahasiswa
melalui proses persepsi individu serta memperkuat penerapan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dalam
menjelaskan hubungan antara stimulus promosi dan perilaku konsumsi.

Kata kunci: Harbolnas 12.12 Shopee; Konsumsi Non-Esensial; Persepsi Mahasiswa; Shopeepay;S-O-R.

1. LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola konsumsi masyarakat, termasuk
di kalangan mahasiswa sebagai kelompok yang aktif memanfaatkan platform e-commerce.
Platform belanja daring tidak lagi berfungsi hanya sebagai sarana memenuhi kebutuhan, tetapi
juga menjadi ruang yang mengintegrasikan promosi, hiburan, dan pengalaman berbelanja
berbasis digital. Aktivitas promosi digital memanfaatkan berbagai platform internet untuk
menyampaikan informasi dan penawaran kepada konsumen secara lebih cepat, interaktif, dan

menarik (Erpurini et al., 2023). Berbagai strategi pemasaran, seperti potongan harga, cashback,
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flash sale, dan gratis ongkir, digunakan untuk menciptakan stimulus yang dapat menarik
perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian (Belanche et al., 2019). Efektivitas
promosi tersebut semakin didukung oleh kemudahan transaksi digital yang memungkinkan
konsumen merealisasikan keputusan pembelian secara cepat dan praktis (Harto, 2021).

Shopee menjadi salah satu platform e-commerce yang secara aktif menyelenggarakan
program Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) 12.12 sebagai strategi promosi penjualan
(Pratiwi et al., 2023). Momentum Harbolnas 12.12 dimanfaatkan untuk meningkatkan transaksi
melalui berbagai penawaran yang bersifat terbatas, seperti diskon, voucher, cashback, dan flash
sale. Bentuk promosi tersebut berfungsi sebagai stimulus yang mampu mendorong keputusan
pembelian dan meningkatkan intensitas transaksi konsumen (Belanche et al., 2019). Selain
memberikan keuntungan ekonomis, promosi dengan batasan waktu juga dapat menciptakan
rasa keterdesakan sehingga mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian sebelum
kesempatan tersebut berakhir.

Hubungan antara promosi digital dan perilaku konsumsi dapat dijelaskan melalui teori
Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Dalam perspektif ini, promosi berperan sebagai
stimulus yang diterima individu, kemudian diproses melalui kondisi psikologis tertentu sebagai
organism sebelum menghasilkan respons berupa perilaku konsumsi. Persepsi menjadi salah
satu bentuk proses psikologis yang menentukan bagaimana individu memaknai stimulus
promosi yang diterima. Semakin positif persepsi yang terbentuk, semakin besar kemungkinan
individu memberikan respons berupa keputusan pembelian.

Konsumsi non-esensial mengacu pada perilaku pembelian yang lebih didorong oleh
keinginan, kenyamanan, dan kepuasan emosional dibandingkan kebutuhan fungsional (Sheth,
2020). Mahasiswa menunjukkan kecenderungan melakukan transaksi digital secara berulang
untuk memenuhi kebutuhan gaya hidup dan hiburan sehingga konsumsi non-esensial menjadi
bagian dari pola konsumsi sehari-hari (Sitohang et al., 2025). Wu & Lee (2025) menjelaskan
bahwa promosi digital mampu meningkatkan niat pembelian produk non-esensial melalui nilai
emosional yang dirasakan konsumen. Temuan tersebut didukung oleh Ciocodeica et al. (2025)
yang menyatakan bahwa rangsangan visual dan promosi digital dapat mendorong perilaku
konsumsi hedonis.

Penelitian terdahulu telah banyak mengkaji pengaruh promosi penjualan, penggunaan
dompet digital, dan motivasi belanja hedonis terhadap perilaku konsumsi maupun pembelian
impulsif (Pratiwi et al., 2023). Penelitian lain menunjukkan bahwa promosi pada special event
day mampu meningkatkan pembelian impulsif konsumen (Naavi & Pradana, 2024). Selain itu,

penggunaan dompet digital juga terbukti berkaitan dengan meningkatnya perilaku konsumtif
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mahasiswa (Dyanasari et al., 2024). Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu
masih menempatkan promosi digital dan sistem pembayaran digital sebagai faktor yang secara
langsung memengaruhi perilaku konsumsi. Akibatnya, mekanisme psikologis yang
menjembatani hubungan tersebut, khususnya persepsi mahasiswa terhadap stimulus promosi,
masih belum banyak mendapat perhatian empiris. Selain itu, kajian mengenai promo Harbolnas
12.12 Shopee yang dikaitkan dengan konsumsi non-esensial mahasiswa masih relatif terbatas.

Kebaruan penelitian ini terletak pada penempatan persepsi mahasiswa sebagali
mekanisme psikologis (organism) dalam kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
untuk menjelaskan hubungan antara promo Harbolnas 12.12 Shopee sebagai stimulus dan
konsumsi non-esensial sebagai respons. Berbeda dengan penelitian terdahulu yang lebih
menitikberatkan pada pengaruh langsung promosi atau dompet digital terhadap perilaku
konsumsi, penelitian ini menekankan peran persepsi mahasiswa dalam memaknai stimulus
promosi sebelum menghasilkan keputusan konsumsi non-esensial. Berdasarkan uraian
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial
dan IImu Politik Universitas Negeri Surabaya terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee serta
menguji pengaruh persepsi tersebut terhadap konsumsi non-esensial.

2. KAJIAN TEORITIS
Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) menjelaskan bahwa perilaku individu
merupakan hasil dari proses pengolahan rangsangan yang diterima dari lingkungan sebelum
menghasilkan respons tertentu. Menurut Zhu et al. (2025), stimulus berupa rangsangan
eksternal akan memengaruhi kondisi internal individu (organism), yang selanjutnya
menghasilkan respons dalam bentuk sikap maupun perilaku. Teori ini menekankan bahwa
respons individu tidak muncul secara langsung akibat adanya stimulus, tetapi melalui proses
psikologis yang terjadi dalam diri individu (Hochreiter et al., 2023).

Promosi digital berupa diskon, cashback, voucher, dan flash sale berperan sebagai
stimulus yang mampu menarik perhatian serta membangkitkan respons emosional konsumen
dalam perilaku konsumsi digital. Stimulus tersebut kemudian diproses melalui mekanisme
psikologis, seperti persepsi, sebelum menghasilkan keputusan pembelian (Sanny et al., 2023).
Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) banyak digunakan untuk menjelaskan pengaruh
strategi pemasaran digital terhadap perilaku konsumsi karena menempatkan proses psikologis

individu sebagai penghubung antara rangsangan pemasaran dan respons perilaku.
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Promo Harbolnas 12.12 Shopee dalam penelitian ini diposisikan sebagai stimulus yang
diterima mahasiswa. Stimulus tersebut diproses melalui persepsi mahasiswa sebagai organism,
kemudian menghasilkan respons berupa konsumsi non-esensial. Teori S-O-R digunakan untuk
menjelaskan bagaimana mahasiswa memaknai stimulus promosi digital sebelum menghasilkan
perilaku konsumsi tertentu.

Persepsi Mahasiswa terhadap Promo Harbolnas 12.12 Shopee

Pemahaman seseorang terhadap suatu objek terbentuk melalui proses persepsi, yaitu
ketika informasi yang diterima dipilih, diolah, dan diinterpretasikan hingga menghasilkan suatu
makna tertentu (Kotler & Keller, 2024). Hasil persepsi setiap individu dapat berbeda karena
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti pengalaman, pengetahuan, dan kondisi psikologis
yang dimiliki (Jayanti & Arista, 2018). Dalam konteks promosi digital, persepsi berperan
penting dalam menentukan bagaimana konsumen menilai manfaat, daya tarik, dan nilai suatu
promosi sebelum mengambil keputusan pembelian.

Persepsi terhadap promosi digital memiliki hubungan yang erat dengan perilaku
konsumsi. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap suatu promosi cenderung lebih
tertarik untuk memanfaatkan penawaran yang tersedia. Desita & Dewi (2022) menyatakan
bahwa efektivitas promosi digital sangat dipengaruhi oleh cara konsumen memaknai nilai
penawaran yang diberikan. Selain itu, persepsi terhadap manfaat dan kemudahan suatu layanan
juga dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan transaksi (Saputri &
Rivai, 2022).

Persepsi mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee merupakan proses
penafsiran stimulus promosi yang diterima selama pelaksanaan Harbolnas. Proses tersebut
tercermin melalui dimensi pengetahuan, ketertarikan visual, sikap, dan kecenderungan
penggunaan yang menggambarkan aspek kognitif, afektif, dan konatif dalam respons terhadap
promosi digital.

Konsumsi Non-Esensial

Konsumsi non-esensial merupakan aktivitas pembelian yang lebih didorong oleh
keinginan, kenyamanan, dan kepuasan emosional dibandingkan kebutuhan fungsional (Sheth,
2020). Perkembangan teknologi digital dan kemudahan akses terhadap platform e-commerce
menyebabkan konsumen semakin mudah melakukan pembelian produk yang tidak berkaitan
langsung dengan kebutuhan utama. Kondisi tersebut menjadikan konsumsi non-esensial

sebagai salah satu karakteristik perilaku konsumsi pada era digital.
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Mahasiswa merupakan kelompok yang aktif memanfaatkan platform digital untuk
memenuhi kebutuhan gaya hidup dan hiburan sehingga memiliki kecenderungan melakukan
konsumsi non-esensial (Sitohang et al., 2025). Wu & Lee (2025) menjelaskan bahwa promosi
digital dapat meningkatkan niat pembelian produk non-esensial melalui nilai emosional yang
dirasakan konsumen. Temuan tersebut diperkuat oleh Ciocodeica et al. (2025) yang
menyatakan bahwa rangsangan visual dan promosi digital mampu mendorong perilaku
konsumsi hedonis.

Konsumsi non-esensial dalam penelitian ini merujuk pada kecenderungan mahasiswa
melakukan pembelian di luar kebutuhan pokok yang tercermin melalui aktivitas transaksi
digital, pilihan produk yang dibeli, pengaruh promosi, kecenderungan impulsif, gaya hidup,

serta perubahan perilaku konsumsi setelah menerima stimulus promosi.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk untuk
memperoleh data numerik yang selanjutnya dianalisis secara statistik sesuai dengan tujuan
penelitian (Adil et al., 2023). Penelitian ini juga menerapkan desain asosiatif karena berfokus
pada pengujian pengaruh persepsi mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee sebagai
variabel independen terhadap konsumsi non-esensial sebagai variabel dependen (Julhadi et al.,
2020).

Penelitian ini melibatkan mahasiswa aktif program sarjana (S1) Fakultas Ilmu Sosial
dan Ilmu Politik Universitas Negeri Surabaya tahun akademik 2024/2025 sebagai populasi
penelitian, dengan jumlah keseluruhan sebanyak 8.522 mahasiswa. Penentuan jumlah sampel
dilakukan menggunakan rumus Slovin pada tingkat kesalahan 5% sehingga diperoleh 382
responden. Selanjutnya, responden dipilih melalui teknik proportionate stratified random
sampling agar setiap program studi memperoleh alokasi sampel yang sebanding dengan jumlah
populasinya (Purwanza et al., 2022).

Pengumpulan data penelitian memanfaatkan dua jenis sumber, yaitu data primer dan
data sekunder. Kuesioner diberikan kepada mahasiswa yang memenuhi kriteria penelitian
untuk memperoleh data primer, sedangkan data sekunder dihimpun dari berbagai referensi
ilmiah dan dokumen yang relevan. Pengukuran setiap pernyataan dalam kuesioner
menggunakan skala Likert lima poin agar persepsi serta kecenderungan perilaku responden
dapat diukur secara sistematis (Balaka, 2022).



Pengaruh Persepsi pada Promo Harbolnas 12.12 Shopee terhadap Konsumsi Non-Esensial

Uji coba instrumen dilakukan pada 30 responden di luar sampel penelitian sebelum
proses pengumpulan data dilaksanakan. Seluruh butir pernyataan dinyatakan valid, sedangkan
nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,932 menunjukkan konsistensi internal instrumen yang sangat
baik. Oleh karena itu, instrumen dinyatakan layak digunakan dalam penelitian ini (Krisnawati
etal., 2024).

Pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS.
Tahap awal analisis diawali dengan statistik deskriptif untuk memberikan gambaran mengenai
data penelitian (Nurhaswinda et al., 2025). Hubungan pengaruh antara persepsi mahasiswa
terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee dan konsumsi non-esensial selanjutnya dianalisis
menggunakan regresi linear sederhana. Kelayakan model terlebih dahulu dipastikan melalui uji
normalitas dan uji linearitas sebagai bagian dari pengujian asumsi. Pengujian hipotesis
didasarkan pada hasil uji t dengan taraf signifikansi 0,05, sedangkan nilai koefisien determinasi
(R?) digunakan untuk menunjukkan besarnya kemampuan variabel independen dalam

menjelaskan variasi variabel dependen (Julhadi et al., 2020).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 382 mahasiswa aktif Fakultas Ilmu Sosial dan Iimu Politik
Universitas Negeri Surabaya yang mengetahui promo Harbolnas 12.12 Shopee dan pernah
menggunakan ShopeePay sebagai metode pembayaran pada platform Shopee. Responden
dipilih menggunakan teknik proportionate stratified random sampling dan berasal dari
sembilan program studi. Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 287 orang
(75,1%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 95 orang (24,9%). Seluruh responden
diketahui pernah menggunakan ShopeePay dan memiliki pengetahuan mengenai promo
Harbolnas 12.12 Shopee, sehingga telah memenuhi kriteria yang ditetapkan dalam penelitian
ini.

Hasil uji instrumen menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai r
hitung lebih besar daripada r tabel (0,361) sehingga seluruh item dinyatakan valid. Hasil uji
reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,810 pada variabel persepsi promo
Harbolnas 12.12 Shopee dan 0,817 pada variabel konsumsi non-esensial. Nilai tersebut

melebihi batas minimum 0,60 sehingga instrumen dinyatakan reliabel.
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Tabel 1. Persepsi promo Harbolnas 12.12 Shopee.

Indikator Persentase (%) Tingkat
Pengetahuan tentang promo Harbolnas 12.12 Shopee 82,30 Tinggi
Pemahaman manfaat promo Harbolnas 12.12 Shopee 79,69 Tinggi
Ketertarikan pada desain visual promo 74,29 Tinggi
Ketertarikan pada isi promo 79,53 Tinggi
Persepsi penghematan melalui ShopeePay 76,07 Tinggi
Kesenangan menggunakan ShopeePay 78,80 Tinggi
Kecenderungan memanfaatkan promo Harbolnas 12.12 77,80 Tinggi
Shopee

Sumber: Data primer yang diolah (2026).
Tabel 2. Konsumsi Non-Esensial.

Indikator Persentase (%) Tingkat
Penggunaan ShopeePay untuk transaksi di Shopee 69,48 Tinggi
Preferensi penggunaan ShopeePay dibanding metode 71,15 Tinggi
pembayaran lain saat promo Harbolnas 12.12 Shopee
Pembelian ~ produk  non-esensial  menggunakan 67,38 Cukup
ShopeePay saat promo Harbolnas 12.12 Shopee
Peningkatan pembelian produk yang kurang dibutuhkan 64,50 Cukup
akibat promo Harbolnas 12.12 Shopee
Menunggu promo Harbolnas 12.12 Shopee untuk 70,63 Tinggi
berbelanja produk non-esensial
Kesulitan menahan diri untuk berbelanja saat promo 65,34 Cukup
Harbolnas 12.12 Shopee
Pembelian produk karena mengikuti tren di media sosial 64,14 Cukup
Penggunaan ShopeePay untuk mendukung gaya hidup 71,83 Tinggi
modern dan praktis
Frekuensi membuka aplikasi Shopee menjelang promo 72,15 Tinggi
Harbolnas 12.12 Shopee
Pembelian tidak terencana akibat promo Harbolnas 12.12 70,42 Tinggi
Shopee
Menunggu promo tertentu dari ShopeePay saat promo 73,25 Tinggi

Harbolnas 12.12 Shopee

Sumber: Data primer yang diolah (2026).
Analisis deskriptif mengindikasikan bahwa persepsi mahasiswa terhadap promo

Harbolnas 12.12 Shopee berada pada kategori tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa
mahasiswa memiliki tingkat pengetahuan yang baik mengenai program promosi, meskipun
daya tarik desain visual masih menjadi aspek yang relatif lebih rendah. Pada variabel konsumsi
non-esensial, kecenderungan memanfaatkan promo tertentu dari ShopeePay lebih dominan
dibandingkan kecenderungan melakukan pembelian karena pengaruh tren media sosial.
Analisis regresi linear sederhana dilakukan setelah data memenuhi asumsi normalitas
dan linearitas. Nilai signifikansi pada uji normalitas sebesar 0,200 (>0,05) mengindikasikan
bahwa data berdistribusi normal, sedangkan nilai deviation from linearity sebesar 0,185 (>0,05)
menunjukkan adanya hubungan linear antara persepsi mahasiswa terhadap promo Harbolnas

12.12 Shopee dan konsumsi non-esensial.
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Tabel 3 Hasil Pengujian Regresi Linear Sederhana Model Summary.

Adjusted R .
Square Std. Error of the Estimate

1 0,480 0,231 0,229 5,725
Sumber: Data primer yang diolah (2026).

Model R R square

Tabel 4 Hasil Pengujian Regresi Linear Sederhana.

Unstandardized Standardized

Model Coefficients (B) Std. Error Coefficients (Beta) t Sig.
(Constant) 18,306 1,932 9.518 0,000
Persepsi 0,735 0,069 0,480 10,670 0,000

Sumber: Data primer yang diolah (2026)
Analisis regresi linear sederhana menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan

antara persepsi mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee dan konsumsi non-
esensial. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa peningkatan persepsi terhadap program
promosi diikuti oleh meningkatnya kecenderungan melakukan konsumsi non-esensial. Model
penelitian memiliki kemampuan yang terbatas dalam menjelaskan variasi konsumsi non-
esensial, sehingga masih terdapat faktor-faktor lain di luar model yang turut memengaruhi
perilaku tersebut.

PEMBAHASAN

Persepsi Mahasiswa terhadap Promo Harbolnas 12.12 Shopee Berbasis ShopeePay

Persepsi mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Negeri Surabaya
terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee berbasis ShopeePay berada pada kategori tinggi.
Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa mahasiswa memberikan penilaian positif terhadap
berbagai bentuk promosi yang ditawarkan selama periode Harbolnas 12.12 Shopee
berlangsung.

Teori persepsi konsumen menjelaskan bahwa persepsi terbentuk melalui tiga tahapan
utama, Yyaitu seleksi, pengorganisasian, dan interpretasi. Pada tahap seleksi, mahasiswa
menunjukkan tingkat pengetahuan yang tinggi mengenai promo Harbolnas 12.12 Shopee.
Tingginya tingkat pengetahuan tersebut mengindikasikan bahwa stimulus promosi yang
disampaikan berhasil menarik perhatian mahasiswa dan masuk ke dalam proses kognitif
mereka. Temuan ini sejalan dengan penelitian Pratiwi et al. (2023) yang menyatakan bahwa
promosi berupa diskon, voucher, cashback, dan gratis ongkir memiliki kemampuan yang kuat
dalam menarik perhatian awal konsumen.

Tahap pengorganisasian terjadi ketika informasi promosi yang diterima disusun
menjadi pemahaman yang lebih terstruktur. Mahasiswa cenderung memandang promo
Harbolnas 12.12 Shopee sebagai peluang untuk memperoleh manfaat ekonomi melalui

penghematan pengeluaran. Program promosi tersebut dipersepsikan mampu membantu
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memperoleh produk dengan harga yang lebih terjangkau dibandingkan harga normal. Temuan
ini mendukung penelitian Mawardani & Dwijayanti (2021) yang menjelaskan bahwa
mahasiswa cenderung mengorganisasikan informasi promosi digital sebagai strategi untuk
menghemat pengeluaran dan mengoptimalkan pengelolaan keuangan.

Tahap interpretasi menjadi proses akhir yang menentukan terbentuknya persepsi secara
menyeluruh. Mahasiswa memaknai promo Harbolnas 12.12 Shopee sebagai momentum
belanja yang menguntungkan dan layak dimanfaatkan. Penilaian positif tersebut semakin
diperkuat oleh kemudahan transaksi melalui ShopeePay yang memberikan pengalaman
pembayaran yang cepat, praktis, dan efisien. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dyanasari
et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan ShopeePay berkontribusi
dalam membentuk sikap positif konsumen terhadap layanan pembayaran digital.

Keberadaan diskon dan promosi yang berlaku dalam waktu terbatas turut memperkuat
persepsi positif mahasiswa terhadap Harbolnas 12.12 Shopee. Shiva & Amaliyah (2025)
menjelaskan bahwa promosi berbatas waktu dapat memunculkan fear of missing out (FOMO),
yaitu perasaan khawatir kehilangan kesempatan yang dianggap menguntungkan. Fenomena
tersebut tercermin dari kecenderungan mahasiswa yang memandang promo Harbolnas 12.12
Shopee sebagai kesempatan untuk memperoleh produk dengan harga yang lebih rendah
dibandingkan hari-hari biasa.

Secara keseluruhan, persepsi positif mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12
Shopee berbasis ShopeePay terbentuk melalui rangkaian proses seleksi, pengorganisasian, dan
interpretasi informasi promosi. Kondisi ini ditunjukkan oleh tingginya pemahaman mahasiswa
terhadap promo yang tersedia, kemampuan dalam mengenali manfaat yang diperoleh, serta
kecenderungan untuk menggunakan penawaran promosi yang ditawarkan selama Harbolnas
berlangsung.

Pengaruh Persepsi Mahasiswa terhadap Promo Harbolnas 12.12 Shopee Berbasis
ShopeePay terhadap Konsumsi Non-Esensial

Persepsi positif mahasiswa terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee berbasis
ShopeePay berkaitan dengan meningkatnya kecenderungan melakukan konsumsi non-esensial.
Hal tersebut menunjukkan bahwa penilaian yang semakin baik terhadap program promosi
mampu mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian produk di luar kebutuhan utama,
terutama ketika promosi dinilai menarik dan memberikan keuntungan.

Hubungan tersebut dapat dijelaskan melalui teori Stimulus-Organism-Response (S-O-
R). Dalam konteks penelitian ini, promo Harbolnas 12.12 Shopee berperan sebagai stimulus

yang diterima mahasiswa melalui berbagai bentuk promosi, seperti diskon, cashback, voucher,
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dan penawaran yang berlaku dalam periode waktu tertentu. Stimulus tersebut kemudian
diproses melalui penilaian mahasiswa terhadap manfaat promosi serta kemudahan transaksi
yang diberikan ShopeePay. Proses pengolahan tersebut selanjutnya menghasilkan respons
berupa meningkatnya kecenderungan melakukan konsumsi non-esensial.

Mahasiswa cenderung memandang promo Harbolnas 12.12 Shopee sebagali
kesempatan untuk memperoleh produk dengan harga yang lebih terjangkau serta proses
pembayaran yang lebih praktis. Penawaran promosi tidak hanya dimaknai sebagai potongan
harga semata, tetapi juga sebagai momentum yang mendorong pembelian berbagai produk non-
esensial, seperti produk fashion, aksesoris, kebutuhan gaya hidup, maupun hiburan.
Kemudahan transaksi yang ditawarkan ShopeePay turut memperkuat kecenderungan tersebut
karena mampu memberikan pengalaman pembayaran yang cepat, mudah, dan efisien.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Mawardani & Dwijayanti (2021) yang
mengemukakan bahwa persepsi mahasiswa terhadap kemudahan penggunaan ShopeePay
menjadi salah satu faktor yang mendorong penggunaan layanan pembayaran digital. Hasil
penelitian ini juga mendukung temuan Naavi & Pradana (2024) yang menunjukkan bahwa
promosi pada Special Event Day, termasuk Shopee 12.12, mampu meningkatkan
kecenderungan impulse buying pada konsumen.

Kesesuaian hasil penelitian juga terlihat pada penelitian Paerah et al. (2024) yang
menemukan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap perilaku impulsif
mahasiswa dalam transaksi melalui platform e-commerce. Penelitian Diva & Anshori (2024)
turut menjelaskan bahwa kemudahan serta efisiensi transaksi menggunakan dompet digital
mendorong masyarakat untuk semakin terbiasa melakukan aktivitas pembelian secara daring.

Tingkat konsumsi non-esensial mahasiswa dalam penelitian ini belum menunjukkan
kecenderungan yang sangat tinggi. Sebagian responden masih memberikan tanggapan netral
terhadap pernyataan yang berkaitan dengan kesulitan mengendalikan diri ketika promo
berlangsung maupun pembelian yang dipengaruhi oleh tren media sosial. Kondisi tersebut
mengindikasikan bahwa tidak semua mahasiswa terdorong untuk melakukan konsumsi non-
esensial secara berlebihan, walaupun promosi digital tetap memberikan pengaruh terhadap
keputusan pembelian yang dilakukan. Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa model
penelitian mampu menjelaskan sebesar 23,1% variasi konsumsi non-esensial. Dengan
demikian, 76,9% variasi lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar model penelitian yang

tidak dianalisis dalam penelitian ini.
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Temuan tersebut memperkuat relevansi teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
dalam menjelaskan perilaku konsumsi pada era digital. Promo Harbolnas 12.12 Shopee sebagai
stimulus terbukti mampu memengaruhi proses persepsi mahasiswa sebagai organism, yang
kemudian menghasilkan respons berupa kecenderungan melakukan konsumsi non-esensial.
Temuan ini juga mendukung teori persepsi konsumen yang menjelaskan bahwa penilaian
individu terhadap suatu stimulus akan memengaruhi perilaku yang ditampilkan.

Implikasi praktis penelitian menunjukkan bahwa integrasi antara program promosi dan
layanan pembayaran digital seperti ShopeePay dapat menjadi strategi yang efektif untuk
meningkatkan minat konsumsi pengguna. Bagi pelaku e-commerce, hasil penelitian ini dapat
menjadi dasar dalam merancang promosi yang lebih menarik melalui kombinasi diskon,
cashback, voucher, dan kemudahan pembayaran digital. Di sisi lain, mahasiswa perlu
meningkatkan kesadaran dalam mengelola pengeluaran agar keputusan pembelian tetap
didasarkan pada pertimbangan kebutuhan, bukan semata-mata karena daya tarik promosi yang

ditawarkan.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa Fakultas IImu Sosial dan
IImu Politik Universitas Negeri Surabaya terhadap promo Harbolnas 12.12 Shopee berada pada
kategori positif. Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa persepsi tersebut berpengaruh positif
dan signifikan terhadap konsumsi non-esensial, yang ditandai dengan meningkatnya
kecenderungan mahasiswa dalam melakukan pembelian di luar kebutuhan utama seiring
semakin positifnya persepsi terhadap promo. Temuan ini menunjukkan bahwa stimulus
promosi digital yang dipadukan dengan kemudahan pembayaran non-tunai mampu membentuk
respons perilaku konsumsi mahasiswa, dengan catatan bahwa generalisasi hasil perlu
dilakukan secara hati-hati karena keterbatasan ruang lingkup penelitian.

Mahasiswa disarankan untuk lebih bijak dalam mengelola konsumsi digital dengan
mempertimbangkan kebutuhan serta kemampuan finansial sebelum melakukan pembelian agar
tidak terjadi perilaku konsumtif berlebihan. Pendidik IPS dapat memanfaatkan hasil penelitian
ini sebagai bahan pembelajaran kontekstual melalui simulasi transaksi keuangan digital untuk
meningkatkan literasi keuangan peserta didik. Pihak platform dan praktisi pemasaran digital
disarankan mengembangkan fitur pengendalian pengeluaran sebagai bentuk dukungan
terhadap pengelolaan keuangan pengguna yang lebih sehat. Ruang lingkup responden dan

faktor yang dianalisis dalam penelitian ini masih terbatas. Penelitian mendatang dapat
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memperluas cakupan tersebut dengan mengkaji variabel lain, misalnya kontrol diri dan literasi

keuangan, serta memanfaatkan pendekatan kualitatif.
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