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	Abstract

The development of social media such as Instagram has increased the intensity of advertising exposure tailored to using algorithms, which influences the consumptive behavior of the younger generation in Indonesia, especially among students in Yogyakarta, which has a population of around 100,000 and an average Instagram usage of 3 hours per day. The purpose of this study is to examine the influence of the intensity of advertising exposure on Instagram (frequency, duration, attention, and content exposure) on consumer behavior (attitudes, subjective norms, perceived behavioral control) using the Elaboration Likelihood Model (ELM) framework. The explanatory quantitative research method was applied by involving 133 Instagram users who were selected through purposive sampling, using a questionnaire instrument with a 1-4 Likert scale, and data analysis using SPSS, including validity tests (calculated r >0.170), reliability (Cronbach's Alpha >0.6), normality (Sig. 0.200>0.05), linearity (Sig.0.063>0.05), Pearson correlation (0.793, Sig. 0.000), and simple linear regression analysis (Y=0.418 + 0.664X, R²=0.630, t=14.923>1.978, Sig. 0.000). The results of the study indicate that there is a positive and significant impact of advertising exposure intensity on consumptive behavior of 63%, while the rest is influenced by other factors such as psychological and social aspects. The discussion in this study confirms the hypothesis that repeated exposure through
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Abstrak

Perkembangan media sosial seperti Instagram telah memperbesar intensitas paparan iklan yang disesuaikan dengan menggunakan algoritma, yang memengaruhi perilaku konsumtif generasi muda di Indonesia, khususnya di kalangan mahasiswa di Yogyakarta yang memiliki populasi sekitar 100.000 jiwa dan rata-rata menggunakan Instagram selama 3 jam per hari. Tujuan dari penelitian ini adalah menguji pengaruh intensitas paparan iklan yang muncul di Instagram (frekuensi, durasi, perhatian, dan eksposur konten) terhadap perilaku konsumtif (sikap, norma subjektif, perceived behavioral control) dengan menggunakan kerangka Elaboration Likelihood Model (ELM). Metode penelitian kuantitatif eksplanatif diterapkan dengan melibatkan 133 mahasiswa pengguna Instagram yang diambil melalui purposive sampling, menggunakan instrumen kuesioner dengan skala Likert 1-4, serta analisis data menggunakan SPSS meliputi uji validitas (r hitung >0,170), reliabilitas (Cronbach's Alpha >0,6), normalitas (Sig. 0,200>0,05), linearitas (Sig. 0,063>0,05), korelasi Pearson (0,793, Sig. 0,000), dan analisis regresi linier sederhana (Y=0,418 + 0,664X, R²=0,630, t=14,923>1,978, Sig. 0,000). Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat dampak positif dan signifikan dari intensitas paparan iklan terhadap perilaku konsumtif sebesar 63%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti aspek psikologis dan sosial. Diskusi dalam penelitian ini mengonfirmasi hipotesis yang menyatakan bahwa paparan yang berulang melalui Feed, Stories, dan Reels memperkuat jalur perifer ELM, yang mendorong perilaku pembelian impulsif dan hedonisme. Kesimpulan merekomendasikan pentingnya edukasi literasi digital untuk mahasiswa serta strategi pemasaran yang etis bagi pihak pengiklan.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk cara berinteraksi, mencari informasi, hingga berbelanja, dengan Instagram sebagai platfrom utama yang membentuk persepsi, gaya hidup, dan keputusan konsumtif penggunanya. Intensitas paparan iklan di Instagram meningkat drastis sejak iklan berbayar diluncurkan pada 2013, didukung algoritma canggih yang menyesuaikan konten dengan preferensi pengguna, dimana Indonesia memiliki 220 juta pengguna internet pada 2024 atau 79,5% populasi, menjadikan Instagram platfrom ketiga terpopuler dengan jangkuan iklan lebih dari 100 juta orang melalui Stories, Reels, dan Feed Ads (APJII, 2024; kemp, 2024; Meta, 2024)
Berbagai kajian menunjukkan bahwa intensitas paparan iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan perilaku konsumtif, terutama di kalangan generasi muda (Kotler & Keller, n.d.). Paparan iklan digital yang bersifat visual, repetitif, dan terpersonalisasi tidak hanya mendorong pembelian impulsif, tetapi juga membentuk gaya hidup hedonis, citra diri, serta orientasi status sosial mahasiswa (Jin, S. V., & Muqaddas, 2019). Di Indonesia, survei We Are Social (Social, 2024) menunjukkan 60% Gen Z (18-24 tahun) terpapar iklan Instagram >5 kali/hari, berkorelasi dengan peningkatan pengeluaran konsumtif 25%.
Penelitian terdahulu menunjukkan intensitas paparan iklan Instagram memengaruhi perilaku konsumtif generasi muda. (Nia Sapma Apriliana, 2019) menemukan frekuensi paparan iklan meningkatkan ketertarikan beli remaja putri terhadap produk kecantikan. (Nurjanah et al., n.d.) mengungkap gaya hidup hedonis mendorong pembelian impulsif mahasiswa demi status sosial. (Luas et al., 2023) menegaskan konsep diri rendah memicu konsumsi simbolis untuk pengakuan sosial. Namun, hubungan intensitas paparan iklan Instagram dengan perilaku konsumtif mahasiswa Yogyakarta belum dikaji secara spesifik. Kajian-kajian ini memberikan dasar empiris kuat untuk menganalisis hubungan intensitas paparan iklan Instagram (frekuensi, durasi, perhatian, content exposure) dengan perilaku konsumtif mahasiswa Yogyakarta (sikap, norma subjektif, perceived behavioral control) melalui mekanisme ELM, dengan celah penelitian pada konteks lokal dan algoritma personalisasi yang belum terintegrasi secara komprehensif.
Keberadaan teknologi saat ini memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kehidupan manusia, bahkan bisa menggantikan budaya serta norma yang telah ada sebelumnya. Pemikiran besar yang diajukan oleh McLuhan menunjukkan bahwa kemajuan teknologi saat ini telah memicu suatu revolusi di dalam masyarakat, karena ketergantungan mereka yang tinggi terhadap teknologi mendorong masyarakat untuk menerima sebuah sistem baru yang didasarkan pada kemampuan individu dalam memanfaatkan teknologi tersebut. Morissan juga menekankan bahwa kehadiran media merupakan manifestasi dari keberadaan manusia itu sendiri. Di zaman sekarang, kita semakin menyadari bahwa media memiliki peran yang sangat penting dan strategis dalam memengaruhi kehidupan manusia.
Pengaruh Intensitas Melihat Iklan di Instagram terhadap Pengetahuan dan Perilaku Konsumtif Remaja Putri (Nia Sapma Apriliana, 2019). Pengetahuan serta sikap konsumtif di kalangan remaja dapat terpengaruh oleh sejumlah faktor luar, termasuk dampak dari media sosial. Evolusi teknologi komunikasi saat ini telah menghasilkan beragam platform seperti Instagram, yang menjadi alat utama untuk pemasaran bagi pengusaha melalui promosi produk kosmetik. Pengguna Instagram memiliki kemungkinan untuk menyerap informasi dari iklan dengan bijaksana, sehingga dapat membentuk pemahaman yang lebih mendalam dan pola konsumsi yang lebih teratur dalam kehidupan sehari-hari. Keterkaitan ini berfungsi untuk mengaitkan pengalaman yang lalu dengan prediksi peristiwa yang akan datang, yang dapat dipantau dan dikelola sesuai dengan kebutuhan individu.
Berdasarkan penjelasan tersebut mengarahkan peneliti untuk merespons kekurangan dengan mengkaji permasalahan dan memilih judul “Pengaruh Intensitas Paparan Iklan Instagram Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa di Yogyakarta” dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Instagram terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Penelitian ini memiliki latar belakang kajian teoritik dan literatur dengan menggunakan metode pendekatan survei. (Kerlinger, 1973) menyatakan bahwa penelitian survei adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, untuk menemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, dan hubungan-hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis. Semua anggota sampel atau responden dalam penelitian survei menjawab pertanyaan yang sama. Penelitian survei mengukur nilai beberapa variabel, menguji beberapa hipotesis tentang perilaku, pengalaman dan karakteristik suatu objek.
Paparan Iklan Instagram 
Intensitas paparan iklan merupakan konsep penting dalam kajian komunikasi pemasaran yang menjelaskan tingkat keterpaparan individu terhadap pesan iklan dalam suatu media. Dalam konteks media sosial, khususnya Instagram, intensitas paparan iklan mengalami perkembangan signifikan seiring dengan penerapan sistem algoritma yang mampu menyesuaikan konten berdasarkan minat, perilaku, dan interaksi pengguna. Iklan tidak lagi disajikan secara acak, melainkan dirancang agar muncul berulang kali pada pengguna yang dianggap memiliki potensi ketertarikan terhadap produk atau jasa tertentu. Kondisi ini menjadikan Instagram sebagai medium dengan tingkat eksposur iklan yang tinggi dan bersifat personal.
Literatur menyebutkan bahwa intensitas paparan iklan dapat dijabarkan ke dalam beberapa aspek utama. Pertama, frekuensi, yaitu seberapa sering individu melihat iklan dalam periode waktu tertentu. Frekuensi yang tinggi meningkatkan tingkat pengenalan merek dan familiaritas produk di benak konsumen. Kedua, durasi paparan, yang mengacu pada lamanya waktu individu terlibat dalam melihat atau memperhatikan iklan, baik secara aktif maupun pasif. Semakin lama durasi paparan, semakin besar peluang pesan iklan untuk diproses oleh pengguna. Ketiga, perhatian (attention), yaitu tingkat fokus dan ketertarikan individu terhadap pesan visual dan informasi yang disampaikan dalam iklan. Keempat, paparan konten (content exposure), yang berkaitan dengan relevansi isi iklan, daya tarik visual, serta keterlibatan pengguna terhadap konten iklan, seperti menyimpan, menyukai, atau menelusuri akun pengiklan.
Pada Instagram, format iklan seperti Feed Ads, Stories, dan Reels memungkinkan iklan tampil menyerupai konten hiburan, sehingga sering kali diterima tanpa resistensi. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa kombinasi frekuensi tinggi, durasi memadai, dan perhatian pengguna dapat meningkatkan efektivitas iklan secara signifikan. Dengan demikian, intensitas paparan iklan di Instagram tidak hanya bersifat kuantitatif, tetapi juga mencerminkan kualitas interaksi antara pesan iklan dan pengguna, yang pada akhirnya berpotensi memengaruhi sikap dan perilaku konsumsi mahasiswa.
Perilaku Konsumtif
Perilaku konsumtif merupakan konsep yang merujuk pada kecenderungan individu dalam melakukan pembelian secara berlebihan, impulsif, dan lebih didorong oleh keinginan emosional dibandingkan kebutuhan rasional. Dalam konteks mahasiswa, perilaku konsumtif menjadi fenomena yang semakin menonjol seiring dengan perkembangan budaya digital dan penetrasi media sosial dalam kehidupan sehari-hari. Mahasiswa berada pada fase perkembangan psikologis yang ditandai dengan pencarian identitas, kebutuhan akan pengakuan sosial, serta keinginan untuk diterima dalam lingkungan pergaulan.
Literatur perilaku konsumen menjelaskan bahwa perilaku konsumtif dapat dianalisis melalui beberapa aspek utama. Pertama, sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior), yaitu evaluasi individu terhadap aktivitas konsumsi, termasuk keyakinan bahwa membeli produk tertentu dapat memberikan kepuasan, kesenangan, atau meningkatkan kepercayaan diri. Sikap positif terhadap konsumsi sering kali mendorong mahasiswa untuk membeli barang di luar kebutuhan fungsional. Kedua, norma subjektif (subjective norm), yang merujuk pada tekanan sosial atau pengaruh lingkungan, seperti teman sebaya, keluarga, dan figur publik di media sosial. Norma ini membentuk persepsi bahwa mengikuti tren dan memiliki barang tertentu merupakan hal yang wajar atau bahkan diharapkan. Ketiga, persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control), yaitu sejauh mana individu merasa mampu mengendalikan perilaku belanja, termasuk kemampuan mengatur keuangan dan menahan dorongan impulsif.
Berbagai penelitian menunjukkan bahwa rendahnya persepsi kontrol perilaku berkorelasi dengan tingginya perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa. Media sosial memperkuat kecenderungan ini melalui paparan gaya hidup ideal, produk viral, dan promosi yang dikemas secara persuasif. Oleh karena itu, perilaku konsumtif mahasiswa tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal, tetapi juga oleh stimulus eksternal yang terus-menerus hadir dalam ekosistem digital mereka.
Elaboration Likelihood Model (ELM) dalam Konteks Iklan Digital
Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan teori persuasi yang menjelaskan bagaimana individu memproses pesan komunikasi dan bagaimana pesan tersebut memengaruhi sikap serta perilaku. ELM menyatakan bahwa terdapat dua jalur utama dalam pemrosesan pesan persuasif, yaitu jalur sentral (central route) dan jalur perifer (peripheral route). Jalur sentral terjadi ketika individu memiliki motivasi dan kemampuan tinggi untuk mengevaluasi pesan secara kritis dan rasional, seperti menilai kualitas argumen dan manfaat produk. Sebaliknya, jalur perifer terjadi ketika individu memproses pesan secara sederhana dengan mengandalkan isyarat non-argumentatif.
Dalam konteks iklan digital di Instagram, pemrosesan pesan cenderung berlangsung melalui jalur perifer. Karakteristik Instagram yang menekankan visual, kecepatan konsumsi konten, dan hiburan membuat pengguna jarang melakukan evaluasi mendalam terhadap pesan iklan. Isyarat perifer seperti desain visual menarik, penggunaan influencer, jumlah likes, komentar, serta popularitas konten sering kali menjadi faktor utama yang memengaruhi sikap pengguna terhadap iklan. Intensitas paparan iklan yang tinggi juga memperkuat efek persuasi jalur perifer karena pesan diterima secara berulang dalam situasi yang minim keterlibatan kognitif.
Bagi mahasiswa, kondisi ini meningkatkan kerentanan terhadap pengaruh iklan yang bersifat emosional dan simbolis. Tanpa pemrosesan rasional yang kuat, sikap positif terhadap iklan dapat terbentuk dan memengaruhi kecenderungan konsumsi. ELM membantu menjelaskan bagaimana intensitas paparan iklan di Instagram dapat memengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa melalui mekanisme psikologis yang tidak selalu disadari. Dengan demikian, teori ELM menjadi kerangka konseptual yang relevan untuk memahami hubungan antara iklan digital dan perilaku konsumsi dalam budaya media sosial kontemporer

METODE PENELITIAN
Penelitian kuantitatif eksplanatif bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel penelitian melalui pengujian hipotesis dengan menggunakan data numerik dan analisis statistic (Sugiyono, 2019).
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatif untuk menguji pengaruh intensitas paparan iklan Instagram terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Instrumen utama adalah kuesioner terstruktur dengan skala Likert 1-4 (Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Setuju, Sangat Setuju) yang mengukur variabel independen (intensitas paparan iklan Instagram: frekuensi paparan, durasi interaksi, personalisasi algoritma) dan dependen (perilaku konsumtif: impuls pembelian, preferensi tren, pengeluaran berlebih). Pengolahan data dilakukan dengan SPSS versi terbaru, didukung data sekunder dari jurnal ilmiah, buku, laporan BPS, dan publikasi We Are Social 2024.
Lokasi penelitian adalah Daerah Istimewa Yogyakarta, kota pelajar dengan populasi mahasiswa >100.000 jiwa dan penggunaan Instagram intensif (>3 jam/hari). Wilayah ini merepresentasikan ekosistem digital generasi muda Indonesia yang rentan terhadap iklan visual.
Populasi dan sampel terdiri dari mahasiswa aktif Instagram di Yogyakarta (n=133, purposive sampling) dengan kriteria: akun aktif dan pernah terpapar iklan. Pengumpulan data primer melalui survei kuesioner online (Google Forms) dan offline via koordinasi kampus, dilengkapi studi dokumentasi data sekunder.
Analisis data meliputi: (1) Uji validitas (Pearson Product Moment, r<sub>h</sub> > r<sub>t</sub>) dan reliabilitas (Cronbach's Alpha > 0,7); (2) Uji asumsi klasik: normalitas (Kolmogorov-Smirnov, p > 0,05), linearitas (ANOVA deviation from linearity, p > 0,05); (3) Uji korelasi Pearson untuk keeratan hubungan; (4) Regresi linier sederhana untuk pengaruh kausal (uji F simultan dan uji t parsial, α = 0,05). Pendekatan ini memastikan pengujian hipotesis secara statistik robust sesuai standar penelitian komunikasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Data
Data yang diperoleh berasal dari 133 mahasiswa sebagai responden. Setiap kasus dianggap valid tanpa pengecualian dalam analisi.
Tabel 1. Uji Validitas
	Variabel 
	Item 
	r hitung

	Intensitas Paparan Iklan Instagram
	X1
	0,486

	
	X2
	0,479

	
	X3
	0,426

	
	X4
	0,788

	
	X5
	0,779

	
	X6
	0,816

	
	X7
	0,766

	
	X8
	0,688

	
	X9
	0,847

	
	X10
	0,586

	
	X11
	0,760

	
	X12
	0,857

	Perilaku Konsumtif
	Y1
	0,717

	
	Y2
	0,740

	
	Y3
	0,597

	
	Y4
	0,640

	
	Y5
	0,742

	
	Y6
	0,733

	
	Y7
	0,749

	
	Y8
	0,740

	
	Y9
	0,731



Uji Instrumen
Uji validitas menggunakan metode product momen Pearson, dan hasilnya menunjukkan bahwa semua elemen dari variabel Intensitas Paparan Iklan Instagram (X1-X12, r hitung antara 0,426 dan 0,857 > r tabel 0,170) serta Perilaku Konsumtif (Y1-Y9, r hitung antara 0,597 dan 0,749 > 0,170) dinyatakan valid. Sementara itu, dalam uji reliabilitas diperoleh nilai Cronbach's Alpha 0,907 untuk variabel X (12 item) dan 0,877 untuk variabel Y (9 item), yang keduanya dianggap reliabel karena nilainya lebih dari 0,6.
Uji Normalitas
Hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov pada residual menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05, yang menandakan bahwa data yang ada terdistribusi normal. Parameter normalnya adalah: mean 0,000, standar deviasi 3,513, dan statistik uji 0,064.
Uji Linearitas
Hasil dari uji linearitas memperlihatkan nilai Sig. deviation from linearity sebesar 0,063 > 0,05, sehingga hubungan antara Intensitas Paparan Iklan Instagram dan Perilaku Konsumtif adalah linear. Nilai linearitas adalah 0,000 dengan F 246,983.
Uji Regresi Linear
Analisis regresi linear sederhana menunjukkan persamaan Y = 0,418 + 0,664X, yang mana koefisien regresi 0,664 mencerminkan dampak positif dari Intensitas Paparan Iklan Instagram terhadap Perilaku Konsumtif. R Square sebesar 0,630 mengindikasikan bahwa variabel X mempengaruhi Y sebesar 63%, sedangkan 37% sisanya disebabkan oleh faktor lain; koefisien korelasi Pearson bernilai 0,793 yang signifikan (Sig. 0,000). Hasil uji t menunjukan: t hitung 14,923 > t tabel 1,978 (Sig. 0,000 < 0,05), sehingga berdampak signifikan.
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,630. Hal ini menunjukkan bahwa 63% variasi perilaku konsumtif dapat dijelaskan oleh variabel intensitas paparan iklan Instagram, sedangkan sisanya sebesar 37% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti faktor psikologis, sosial, ekonomi, maupun kontrol diri individu.

KESIMPULAN
Intensitas paparan iklan di Instagram memberikan kontribusi yang signifikan dan positif terhadap perilaku konsumtif mahasiswa di Yogyakarta, dengan persentase kontribusi sebesar 63% (R²=0,630) melalui mekanisme ELM dengan jalur perifer, didukung oleh regresi Y=0,418 + 0,664X dan hubungan korelasi 0,793. Hipotesis tersebut diterima karena hasil uji t menunjukkan angka 14,923 yang lebih besar dari 1,978, dengan Sig. 0,000 yang kurang dari 0,05, sementara 37% dari variasi dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal seperti kondisi ekonomi dan pengontrolan diri. Riset lebih lanjut disarankan untuk menggabungkan variabel moderasi seperti literasi digital untuk memberikan konteks lokal yang lebih komprehensif. 
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