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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran melalui media
sosial TikTok terhadap kecenderungan perilaku konsumtif di kalangan Generasi Z yang berdomisili
di Kota Tasikmalaya. Studi ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya pemanfaatan TikTok sebagai
sarana pemasaran digital yang dianggap efektif dalam membentuk pola konsumsi kalangan muda.
Subjek penelitian mencakup Generasi Z yang tinggal di Kota Tasikmalaya, yaitu kelompok
individu yang berasal dari generasi yang lahir dalam rentang tahun 1997 hingga 2012, dengan
jumlah populasi sekitar 201.955 orang. Pemilihan sampel dilakukan menggunakan metode
accidental sampling berdasarkan rumus Slovin, sehingga diperoleh 100 responden. Pengumpulan
data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada responden yang memenuhi
kriteria penelitian, dan Analisis data dilakukan melalui regresi linear sederhana dengan bantuan
SPSS untuk menguji hubungan antar variabel, setelah instrumen penelitian dinyatakan valid dan
reliabel. Temuan hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial
TikTok berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat perilaku konsumtif pada
kalangan Generasi Z. Ini menunjukkan bahwa semakin intens penggunaan TikTok sebagai media
promosi, semakin tinggi kecenderungan konsumtif pada kelompok Gen Z. Dengan demikian, eran
TikTok telah berkembang dari sekadar platform hiburan menjadi kanal pemasaran yang efektif,
mampu membentuk preferensi dan perilaku konsumtif di kalangan generasi muda melalui konten
yang bersifat persuasif dan interaktif. Hasil studi ini diharapkan tidak hanya memperkaya wacana
akademik terkait pemasaran digital, tetapi juga berperan sebagai landasan praktis dalam mendorong
literasi keuangan generasi muda secara lebih sistematis dan berkelanjutan.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital yang berlangsung dengan cepat telah membawa transformasi
signifikan dalam berbagai bidang kehidupan manusia, salah satunya terlihat pada perubahan pola
konsumsi masyarakat. Melalui perangkat digital dan koneksi internet, masyarakat kini dapat
memenuhi kebutuhan konsumsi secara praktis dan instan. Salah satu dampak transformasi ini
adalah meningkatnya penggunaan platform digital untuk berbelanja, berkomunikasi, dan mengelola
keuangan. Fenomena ini menandai pergeseran gaya hidup ke arah yang lebih konsumtif seiring
dengan kemudahan akses informasi dan layanan digital.

Perilaku konsumtif didefinisikan sebagai kecenderungan individu dalam membelanjakan
uang tanpa pertimbangan dengan matang, yang sering kali dipicu oleh dorongan emosional, sosial,
atau pengaruh lingkungan digital. Menurut Fattah, Indriayu, & Sunarto, (2018) Secara psikologis,
perilaku konsumtif dapat diartikan sebagai kecenderungan individu untuk melakukan pembelian
atas dasar keinginan subjektif, yang sering kali tidak berkaitan langsung dengan kebutuhan nyata,
melainkan dipengaruhi oleh faktor sosial, emosional, atau gaya hidup, tanpa disertai pertimbangan
rasional atau kebutuhan yang mendesak. Sedangkan Menurut Kementerian Keuangan Direktorat
Jenderal Kekayaan Negara (2022) perilaku konsumtif memiliki dampak yang mencakup
pemborosan keuangan, sulitnya mengendalikan pengeluaran, hingga munculnya gaya hidup

This is an Creative Commons License This work is licensed under a Creative
BY NC Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License. 2254


https://doi.org/10.33395/jmp.v14i2.15255
mailto:auliaptr10@upi.edu
mailto:dedekurnialagi@upi.edu
mailto:nadyarachmani@upi.edu

hl Jurnal Minfo Polgan
U2 Volume 14, Nomor 2, Agustus 2025 ¢-ISSN : 2797-3298

—
JURNAL MINFO FOLGAN DOI : https://doi.org/10.33395/jmp.v14i2.15255  p-ISSN : 2089-9424

hedonistik. Dalam konteks ini, generasi muda, khususnya Gen Z, menjadi kelompok yang paling
rentan.

Dalam ranah pemasaran melalui media sosial, TikTok menyediakan beragam fitur yang
memungkinkan merek untuk menyampaikan iklan secara tersirat dan terintegrasi dengan konten
pengguna. Para pengguna tidak hanya berperan sebagai audiens iklan, tetapi juga turut aktif
menyebarkan pesan merek melalui fitur seperti share, duet, dan tantangan (challenge). Strategi
pemasaran semacam ini terbukti sangat efektif, khususnya bagi Generasi Z yang dikenal sebagai
generasi digital native dan sangat responsif terhadap konten visual serta tren yang bersifat viral.
Data dari We Are Social dan Hootsuite (2021) menunjukkan bahwa Indonesia memiliki lebih dari
170 juta pengguna aktif media sosial, dengan rata-rata waktu penggunaan harian sebesar 3 jam 14
menit. Tingginya angka ini menandakan potensi besar media sosial sebagai saluran komunikasi dan
pemasaran yang sangat efektif, terutama dalam menjangkau generasi muda. TikTok tercatat sebagai
salah satu aplikasi dengan durasi penggunaan tertinggi. Mekanisme ini menciptakan tekanan sosial
dan dorongan psikologis yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian,
meskipun produk tersebut bukan merupakan kebutuhan utama. Efektivitas ini semakin ditunjang
oleh fitur TikTokShop yang memudahkan pengguna melakukan transaksi langsung di dalam
aplikasi tanpa perlu berpindah platform.

Melihat realitas ini, dapat disimpulkan bahwa melalui platform seperti TikTok berperan
besar dalam membentuk perilaku konsumtif mahasiswa. Intensitas penggunaan media sosial yang
tinggi, konten promosi yang menarik, serta kecenderungan mengikuti tren viral menjadikan Gen Z
sebagai target yang sangat potensial sekaligus rentan terhadap pengaruh konsumtif dari media
sosial.

TINJAUAN PUSTAKA
Konsep Perilaku Konsumtif

Dalam konteks psikologi konsumen, perilaku konsumtif merefleksikan pola konsumsi
yang dipengaruhi oleh faktor emosional, sosial, dan gaya hidup, di mana keputusan pembelian lebih
didasarkan pada keinginan daripada kebutuhan aktual. Perilaku ini sering kali tidak rasional dan
bersifat emosional, dimana seseorang merasa terdorong untuk membeli sesuatu hanya karena
pengaruh lingkungan sosial, promosi, maupun tren yang sedang berlangsung (Efendi dkk 2018).
Dalam era digital, perilaku konsumtif juga dapat diperkuat melalui konten yang ditampilkan di
media sosial, seperti video promosi atau endorsement oleh Influencer.

Santika dkk (2024) menjelaskan bahwa social media TikTok telah menjadi platform yang
sangat berpengaruh dalam membentuk gaya hidup konsumtif mahasiswa. Konten yang viral dan
interaktif mendorong pengguna untuk mengikuti tren konsumsi yang ditampilkan, tanpa
mempertimbangkan aspek fungsionalitas atau urgensi dari barang yang dikonsumsi. Oleh karena
itu, konsep perilaku konsumtif kini tidak hanya berkaitan dengan aspek psikologis individu, tetapi
juga erat hubungannya dengan terpaan informasi dari media sosial.

Digital marketing

Pemasaran digital merupakan strategi promosi yang memanfaatkan teknologi digital untuk
menyampaikan produk atau layanan kepada konsumen secara terstruktur dan terarah. Digital
marketing, sebagaimana dijelaskan oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), merupakan integrasi
teknologi digital dalam strategi pemasaran yang memungkinkan perluasan jangkauan pasar,
peningkatan efisiensi komunikasi, serta optimalisasi interaksi antara pelaku bisnis dan konsumen
melalui media berbasis internet. Sementara itu, Fu’adah (2023) menyoroti bahwa digital marketing
tidak hanya berperan dalam menyampaikan pesan promosi, tetapi juga dalam membangun relasi
jangka panjang antara merek dan konsumen melalui berbagai bentuk interaksi digital, seperti
konten media sosial, pemasaran melalui email, serta kerja sama dengan Influencer. Strategi ini
terbukti efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya generasi muda yang aktif
menggunakan platform digital dalam aktivitas sehari-hari.
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METODE PENELITIAN
Dengan menerapkan pendekatan kuantitatif dan desain penelitian deskriptif-verifikatif, studi ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial TikTok sebagai alat pemasaran terhadap
kecenderungan perilaku konsumtif Generasi Z, melalui pengujian hubungan antar variabel secara
empiris. Studi ini dilaksanakan di wilayah Kota Tasikmalaya selama periode Januari hingga Maret
2023, dengan menitikberatkan pada partisipan dari kalangan Generasi Z yang secara aktif
memanfaatkan platform TikTok dalam aktivitas digital sehari-hari. Populasi dalam penelitian
mencakup seluruh anggota Generasi Z di Kota Tasikmalaya yang merupakan pengguna TikTok.
Karena populasi yang besar dan tidak tercatat secara rinci, teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini dilakukan secara purposive sampling, dengan menetapkan sejumlah kriteria tertentu
sebagai dasar seleksi partisipan. Yakni :
1. Berusia 15-25 tahun
2. Berdomisili di Tasikmalaya, dan
3. Aktif menggunakan TikTok minimal 1 jam per hari.

Sampel penelitian ditetapkan sebanyak 100 responden, dianggap telah memenuhi ukuran
minimal untuk analisis regresi sederhana.

Instrumen Penelitian.
Penelitian ini memanfaatkan kuesioner terstruktur berbasis skala Likert 1-5 sebagai
instrumen utama pengumpulan data, terdiri dari dua variabel utama:
1. Social Media Marketing (X): diukur dengan indikator konten, interaksi, dan promosi.
2. Perilaku Konsumtif (Y): diukur dengan indikator gaya hidup, kebutuhan simbolis, dan
pembelian impulsif.
Uji kelayakan instrumen dilakukan melalui pengujian validitas menggunakan teknik Pearson
Product Moment, serta pengujian reliabilitas dengan pendekatan Cronbach’s Alpha.

Teknik Analisis Data.

Proses analisis data dilakukan secara sistematis melalui beberapa tahapan, dimulai dengan
pengujian validitas dan reliabilitas instrumen untuk memastikan keakuratan dan konsistensi
pengukuran. Selanjutnya, dilakukan analisis regresi linier sederhana guna mengetahui sejauh mana
pengaruh strategi pemasaran melalui media sosial TikTok terhadap perilaku konsumtif Generasi Z.
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui uji t dengan tingkat signifikansi sebesar
0,05. Di samping itu, analisis koefisien determinasi (R?) digunakan untuk menilai sejauh mana
variabel independen memberikan kontribusi terhadap variabel dependen. Seluruh tahapan
pengolahan dan proses analisis data dilakukan dengan memanfaatkan perangkat lunak statistik
SPSS versi 25 guna mendukung pengolahan dan interpretasi hasil penelitian secara sistematis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis data awal menampilkan profil demografis responden yang berpartisipasi
dalam penelitian ini. Tujuan dari pengkajian karakteristik tersebut adalah untuk memahami latar
belakang responden serta memastikan bahwa sampel yang digunakan merepresentasikan populasi
Generasi Z pengguna TikTok di wilayah penelitian. Dalam studi ini, karakteristik responden
dianalisis berdasarkan dua variabel utama, yaitu jenis kelamin dan jenis pekerjaan, karena keduanya
dianggap memiliki pengaruh terhadap intensitas penggunaan media sosial serta kecenderungan
perilaku konsumtif. Distribusi responden berdasarkan kedua karakteristik tersebut disajikan dalam
Tabel 2.

Tabel 2 Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik | Kategori Frekuensi | Presentase
Pekerjaan Pelajar 7 7
Mahasiswa 63 63
Pekerja 22 22
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Karakteristik | Kategori Frekuensi | Presentase
Mahasiswa yang juga | 6 6
bekerja
Usia 13-20 17 17
21 -28 83 83

Berdasarkan data pada Tabel 2, Mahasiswa mendominasi kelompok responden dalam
penelitian ini, yakni sebanyak 63 individu atau 63% dari total sampel. Temuan ini menunjukkan
bahwa mahasiswa merupakan kelompok yang paling dominan dalam studi, sehingga pandangan
mereka diperkirakan memiliki pengaruh signifikan terhadap hasil penelitian. Selain itu, terdapat 22
responden (22%) yang berstatus sebagai pekerja, 7 responden (7%) yang masih berstatus pelajar,
serta 6 responden (6%) yang merupakan mahasiswa sekaligus bekerja. Variasi ini mencerminkan
keberagaman latar belakang pekerjaan responden, meskipun dominasi tetap berada pada kelompok
mahasiswa.

Dari sisi usia, responden diklasifikasikan ke dalam dua kelompok, yakni usia 13—-20 tahun
dan 21-28 tahun. Sebanyak 83 responden (83%) tergolong dalam rentang usia 21-28 tahun, yang
merupakan kelompok usia dominan dalam studi ini yang menunjukkan bahwa kelompok usia
dewasa muda lebih banyak terlibat dalam penelitian ini. Sementara itu, responden berusia 13-20
tahun berjumlah 17 orang atau 17%, yang meskipun lebih sedikit, tetap memberikan kontribusi
terhadap data penelitian.

Secara keseluruhan, distribusi karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas
peserta penelitian adalah mahasiswa berusia 21-28 tahun. Profil ini sejalan dengan karakteristik
kelompok usia produktif yang cenderung aktif dalam penggunaan media sosial, memiliki kapasitas
konsumsi yang relatif tinggi, serta memainkan peran penting dalam dinamika tren konsumtif saat
ini.

Variabel Social Media Marketing (X)

Berdasarkan hasil perhitungan nilai rentang, rata-rata, dan standar deviasi, tahap berikutnya adalah
menentukan kategorisasi data. Kategorisasi ini digunakan untuk mengklasifikasikan tingkat
persepsi responden terhadap variabel dalam penelitian ini dikelompokkan ke dalam tiga level
interpretatif: kategori rendah, kategori sedang, dan kategori tinggi. Tujuan dari pengelompokan ini
adalah untuk mempermudah interpretasi data serta memberikan gambaran yang lebih jelas
mengenai kecenderungan sikap atau pandangan responden terhadap fenomena yang dikaji.

Proses kategorisasi ini didasarkan pada data hasil penyebaran kuesioner kepada 100
responden yang mencakup 22 pernyataan pada variabel X (Social Media Marketing) dengan skala
pengukuran Likert. Oleh karena itu, kriteria kategorisasi variabel Social Media Marketing dalam
penelitian ini ditentukan Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3 Kriteria Kategorisasi Variabel Social Media Marketing

Rentang Skor Kategori

X<66-14,6 X<51,4 Rendah

66-146<X<66+14,6 |51,4<X<80,6 Sedang

66+ 14,6 <X 80,6 <X Tinggi
Sumber: data diolah peneliti, 2025

Variabel Perilaku Konsumtif (Y)

Proses kategorisasi ini didasarkan pada data hasil penyebaran kuesioner kepada 100 responden
yang mencakup 23 pernyataan pada variabel Y (Perilaku Konsumtif) dengan skala pengukuran
Likert. Barikut ini Tabel 4.6 rentang skor perilaku konsumtif Y:
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Tabel 4 Kriteria Kategorisasi Variabel Perilaku Konsumtif

Rentang Skor Kategori

X<69-153 X < 53,7 Rendah

69-153<X<69+153 (53,7 < X<84,3|Sedang

69 +153<X 84,3<X Tinggi

Sumber: data diolah peneliti, 2025

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden diklasifikasikan ke dalam tiga tingkat persepsi:
rendah, sedang, dan tinggi. Responden yang memperoleh skor di bawah 53,7 dikategorikan sebagai
tingkat rendah, yang mencerminkan bahwa variabel yang diukur masih berada jauh di bawah nilai
rata-rata. Sementara itu, skor antara 53,7 hingga 84,3 termasuk dalam kategori sedang, yang
menunjukkan bahwa persepsi responden berada pada tingkat yang cukup baik, meskipun belum
mencapai kondisi optimal. Adapun responden dengan skor di atas 84,3 masuk dalam kategori
tinggi, yang mengindikasikan bahwa variabel yang diukur telah berada pada tingkat optimal dan
melampaui rata-rata.

Uji Normalitas

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk mengevaluasi apakah data residual
memenuhi asumsi distribusi normal. Uji ini bertujuan untuk membandingkan distribusi empiris
data residual dengan distribusi normal secara teoritis. Salah satu indikator utama dalam
pengambilan keputusan adalah nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed). Jika nilai signifikansi yang
diperoleh melebihi 0,05, maka data residual dinyatakan memenuhi asumsi distribusi normal.
Sebaliknya, apabila nilai signifikansi berada di bawah 0,05, maka data tersebut tidak memenuhi
kriteria normalitas. Hasil pengujian normalitas disajikan pada Tabel 5 berikut :

Tabel 5 Hasil Uji Normalitas

Kolmogorov-Smirnov

Variabel Statistic df Sig

Unstandardized Residual | 0,086 100 0,068

Sumber: data diolah peneliti, 2025
Tabel 5 menunjukkan bahwa uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai statistik
0,086 dengan signifikansi sebesar 0,068, yang berada di atas ambang batas 0,05, sehingga data
residual dapat dianggap berdistribusi normal. Karena nilai signifikansi tersebut melebihi ambang
batas 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini memenuhi asumsi
normalitas. Dengan demikian, data layak untuk dianalisis lebih lanjut menggunakan metode
statistik parametrik.

Uji Heteroskedisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk mendeteksi adanya ketidakhomogenan
varians residual antar observasi dalam model regresi, yang dapat memengaruhi validitas hasil
estimasi. Model regresi yang memenubhi kriteria ideal adalah model dengan residual yang homogen,
bebas dari indikasi heteroskedastisitas, yang berarti varians residual bersifat konstan atau
homoskedastis (Widarjono, 2018). Salah satu teknik yang umum digunakan dalam pengujian ini
adalah metode Glejser.

Penentuan keputusan dalam uji Glejser didasarkan pada nilai signifikansi (Sig.), yang
menunjukkan apakah terdapat indikasi heteroskedastisitas dalam model regresi. Apabila nilai
signifikansi melebihi 0,05, maka model regresi dapat dinyatakan bebas dari gejala
heteroskedastisitas, sehingga varians residual dianggap homogen antar observasi. Sebaliknya,

This is an Creative Commons License This work is licensed under a Creative
BY NC Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License. 2258


https://doi.org/10.33395/jmp.v14i2.15255

Jurnal Minfo Polgan

- Volume 14, Nomor 2, Agustus 2025 e-ISSN : 2797-3298
U
JURNAL MINFO FOLGAN DOI : https://doi.org/10.33395/jmp.v14i2.15255  p-ISSN : 2089-9424

-
=

apabila nilai signifikansi berada pada atau di bawah ambang batas 0,05, maka model regresi
menunjukkan adanya indikasi heteroskedastisitas, yang mengisyaratkan ketidakhomogenan varians
residual antar observasi. Hasil pengujian heteroskedastisitas disajikan dalam Tabel 6.

Tabel 6 Hasil Uji Heteroskedisitas

Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t | Sig
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.248 4.029 .809 | .422
Social Media .046 .070 0,75 746 | .458
Marketing

Sumber: data diolah peneliti, 2025

Uji Linearitas

Pengujian linearitas dilakukan untuk memastikan bahwa hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen dalam model penelitian bersifat linear secara signifikan, sehingga memenuhi
asumsi dasar analisis regresi. Hubungan linear mengindikasikan bahwa, dalam konteks regresi
linear, hubungan yang searah dan proporsional antara variabel bebas dan variabel terikat
mencerminkan terpenuhinya asumsi linearitas, yang menjadi dasar validitas model prediktif.Salah
satu metode yang digunakan dalam pengujian ini adalah Test for Linearity melalui analisis
ANOVA.

Penentuan linearitas hubungan antar variabel dilakukan dengan merujuk pada nilai
signifikansi pada kolom Linearity, di mana nilai > 0,05 menunjukkan bahwa asumsi linearitas
terpenuhi. Nilai signifikansi < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antar variabel bersifat linear
secara signifikan. Sebaliknya, nilai > 0,05 mengindikasikan bahwa asumsi linearitas tidak terpenuhi
dalam model. Hasil uji linearitas yang disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7 Hasil Uji Linearitas

Sum of Squares df | Mean Square f Sig

Y*X | Linearity 1179.466 1 1179.466 22.310 | <,001

Sumber: data diolah peneliti, 2025
erdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 7, diperoleh nilai signifikansi pada kolom

Linearity sebesar < 0,001. Nilai ini berada jauh di bawah ambang batas signifikansi 0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear yang signifikan antara variabel independen dan
variabel dependen. Dengan demikian, asumsi linearitas dalam model regresi telah terpenuhi.
Karena nilai signifikansi yang diperoleh berada di bawah ambang batas 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear yang signifikan antara variabel independen dan
variabel dependen. Temuan ini menunjukkan bahwa model penelitian memenuhi asumsi linearitas,
sehingga analisis regresi yang digunakan dapat dianggap valid secara struktural. Temuan ini
memperkuat validitas penggunaan analisis regresi linier sebagai pendekatan yang sesuai untuk
menguji pengaruh antar variabel.

Pembahasan

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas berasal dari kalangan mahasiswa dengan
rentang usia 21-28 tahun (83%). Generasi Z dikenal aktif dalam memanfaatkan media sosial dan
cenderung memiliki pola konsumsi yang tinggi, sehingga karakteristik ini relevan dalam
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memahami perilaku responden dalam penelitian. Dengan demikian, profil responden telah sesuai
dengan fokus penelitian yang menelaah pengaruh Social Media Marketing TikTok terhadap
perilaku konsumtif.

Ditinjau dari hasil analisis deskriptif, variabel Social Media Marketing (X) memperoleh
skor rata-rata 87,67 yang berada pada kategori tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran melalui TikTok dinilai efektif dalam menarik perhatian dan memengaruhi minat
konsumen. Indikator dengan skor tertinggi terdapat pada aspek kualitas visual, khususnya
pernyataan “saya tertarik dengan desain dan efek visual dalam video promosi di TikTok” dengan
skor 4,52 (90,4%). Hal tersebut menegaskan bahwa daya tarik visual merupakan faktor penting
yang memengaruhi persepsi konsumen. Sejalan dengan itu, Wulandari, Suharso, & Mardiyana
(2023) juga menemukan bahwa konten visual yang estetik dan dukungan algoritma For You Page
(FYP) berperan besar dalam mendorong perilaku konsumtif.

Pada variabel Perilaku Konsumtif (Y), skor rata-rata yang diperoleh sebesar 90,79,
termasuk dalam kategori tinggi. Artinya, responden cenderung memiliki tingkat konsumtif yang
kuat, baik dalam bentuk pembelian impulsif, kecenderungan mengikuti tren, maupun respon
terhadap promosi. Indikator yang paling menonjol terdapat pada aspek promosi, khususnya
pernyataan “saya mencari produk yang sedang diskon di TikTok” dengan skor 4,42 (88,4%). Fakta
ini membuktikan bahwa strategi diskon masih menjadi pemicu utama perilaku konsumtif. Hal ini
diperkuat oleh Fu’adah (2023) yang menegaskan bahwa promosi digital, terutama melalui TikTok,
seringkali mendorong konsumen untuk melakukan pembelian meskipun tidak berdasarkan
kebutuhan nyata.

Berdasarkan output analisis, diperoleh persamaan regresi: Y = 56,932 + 0,386X, yang
menunjukkan bahwa meskipun tidak terdapat pengaruh dari variabel Social Media Marketing,
tingkat perilaku konsumtif Generasi Z tetap berada pada angka yang cukup tinggi, sebagaimana
tercermin dari nilai konstanta sebesar 56,932. Hasil ini menunjukkan bahwa perilaku konsumtif
dipengaruhi pula oleh faktor-faktor eksternal di luar variabel penelitian, seperti gaya hidup, tekanan
sosial, dan kondisi ekonomi, sehingga analisis lanjutan dengan variabel tambahan menjadi relevan.

Selanjutnya, Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin intensif strategi pemasaran melalui media sosial diterapkan, maka
semakin tinggi kecenderungan individu dalam melakukan aktivitas konsumsi. Nilai koefisien
regresi yang positif memperkuat bahwa arah hubungan bersifat searah, sementara signifikansi
statistik menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak terjadi secara kebetulan. Bukti empiris dari
hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 4,579 melebihi nilai t tabel, yang
menandakan bahwa variabel Social Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
perilaku konsumtif. Selain itu, tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang jauh di bawah ambang batas
0,05 memperkuat kesimpulan bahwa pengaruh tersebut tidak terjadi secara kebetulan, melainkan
memiliki dasar statistik yang kuat. Temuan ini menegaskan bahwa TikTok sebagai media
pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk perilaku konsumtif Generasi Z,
seiring dengan karakteristik mereka yang responsif terhadap konten kreatif dan tren sosial.

Koefisien determinasi sebesar 0,580 mengindikasikan bahwa Social Media Marketing
menjelaskan 58% variasi perilaku konsumtif, sementara 42% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
di luar model. Sejalan dengan hasil studi Santika, Haryana, & Isjoni (2024), yang menyatakan
bahwa Strategi content marketing melalui TikTok Shop terbukti secara signifikan memengaruhi
perilaku konsumtif mahasiswa, sejalan dengan karakteristik generasi digital yang cenderung
impulsif dan terpengaruh oleh konten visual serta endorsement sosial. Penelitian oleh Rodjanagosol
(2023) juga mendukung temuan ini, dengan menyebutkan bahwa iklan di media sosial mampu
mendorong pembelian impulsif melalui konten yang bersifat persuasif dan menarik secara visual
maupun emosional.

Apabila dikaitkan dengan teori, hasil penelitian ini konsisten dengan pandangan Kotler &
Keller (2016) bahwa strategi pemasaran yang efektif dapat memengaruhi sikap dan keputusan
konsumen melalui stimulus komunikasi. TikTok, dengan kekuatan visual, algoritma yang adaptif,
serta keterlibatan influencer, memungkinkan konten promosi menjangkau audiens luas dan
mendorong perilaku konsumtif. Sesuai dengan pandangan Tuten & Solomon (2015), strategi
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pemasaran melalui media sosial mendorong keterlibatan konsumen yang intens, yang pada
gilirannya memengaruhi perilaku konsumtif secara signifikan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok kini berperan ganda—sebagai media hiburan
sekaligus alat pemasaran digital yang berpengaruh terhadap perilaku konsumtif Gen Z di
Tasikmalaya. Visual konten yang menarik, keterlibatan influencer, intensitas promosi, serta tren
sosial merupakan faktor dominan yang memicu konsumsi berlebihan. Implikasi dari temuan ini
adalah perlunya strategi pemasaran yang lebih inovatif dan etis bagi pelaku usaha, sekaligus
pentingnya peningkatan literasi keuangan bagi Gen Z untuk mengendalikan perilaku konsumtif di
tengah arus promosi digital.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing melalui TikTok
berada pada tingkat yang tinggi dalam memengaruhi perilaku konsumtif Generasi Z di Kota
Tasikmalaya. Hal ini memperkuat peran TikTok sebagai media strategis dalam pemasaran digital
yang tidak hanya bersifat hiburan, tetapi juga berdampak nyata terhadap keputusan konsumsi. Hal
ini tercermin dari kekuatan visual konten, intensitas tayangan, serta kemunculan di halaman For
You Page (FYP) yang efektif dalam menarik perhatian audiens. Di sisi lain, perilaku konsumtif
Generasi Z (Y) juga menunjukkan kecenderungan pada kategori sedang hingga tinggi, dengan
dominasi indikator seperti ketertarikan terhadap promosi dan diskon, serta kecenderungan
melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan hasil pengujian, Social Media Marketing terbukti
secara statistik berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif. Hal ini memperkuat
teori keterlibatan digital yang menyatakan bahwa interaksi aktif antara konsumen dan konten
pemasaran dapat memengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Dengan demikian, strategi
pemasaran berbasis TikTok perlu dipahami bukan hanya sebagai pendekatan promosi, tetapi
sebagai mekanisme sosial yang membentuk preferensi dan keputusan konsumsi generasi muda.
Penelitian ini membuka ruang bagi pengembangan teori pemasaran digital yang lebih adaptif
terhadap dinamika platform dan karakteristik audiens digital native.
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