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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh konten iklan pinjaman online di TikTok terhadap perilaku 

konsumtif Generasi Z. Fenomena maraknya iklan pinjaman online di platform TikTok, yang dikemas secara menarik 

dan sesuai tren, menimbulkan kekhawatiran akan meningkatnya perilaku konsumtif di kalangan anak muda. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatif untuk menganalisis hubungan kausal antara 
konten iklan (variabel independen) dan perilaku konsumtif (variabel dependen). Teori yang digunakan adalah Message 

Design Logic yang membagi konten iklan ke dalam tiga dimensi: expressive, conventional, dan rhetorical. Sementara 

itu, perilaku konsumtif diukur melalui tiga indikator: pembelian impulsif, pemborosan, dan pencarian kesenangan. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan kepada 427 responden Generasi Z pengguna TikTok 

yang pernah melihat iklan pinjaman online. Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan 

antara konten iklan pinjaman online di TikTok terhadap perilaku konsumtif Generasi Z. 

Kata Kunci : Konten Pinjaman Online, Perilaku Konsumtif, Message Design Logic 

Abstract 

This study aims to determine the influence of online loan advertisement content on TikTok on the consumptive 

behavior of Generation Z. The growing phenomenon of online loan advertisements on the TikTok platform— 

presented in an engaging and trendy manner—raises concerns about the increasing consumptive behavior among 

young people. This research employs a quantitative approach with an explanatory method to analyze the causal 

relationship between advertisement content (independent variable) and consumptive behavior (dependent variable). 

The theory used is Message Design Logic, which categorizes advertisement content into three dimensions: expressive, 

conventional, and rhetorical. Meanwhile, consumptive behavior is measured using three indicators: impulsive buying, 

wastefulness, and the pursuit of pleasure. Data were collected through an online questionnaire distributed to 427 

Generation Z TikTok users who have seen online loan advertisements. The analysis results show that there is no 

significant influence between online loan advertisement content on TikTok and the consumptive behavior of 

Generation Z. 
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I. PENDAHULUAN 

Di e$ra globalisasi saat ini, se$m$ua aspe$k ke$hidupan m$e$ngalam$i ke$m$ajuan te$knologi yang pe$sat. Khususnya dalam$ 

dom$ain kom$unikasi se$pe$rti inte$rne$t, m$e$m$pe$ngaruhi pe$rilaku m$asyarakat se$cara signifikan. M$e$nurut Ram$ayani Yusuf 

e$t.al (2020), inte$rne$t m$e$m$buat akse$s ke$ be$rbagai je$nis inform$asi le$bih m$udah dan m$e$m$buat se$m$ua orang m$e$njadi 

le$bih ce$rdas. Inte$rne$t te$lah be$rke$m$bang m$e$njadi alat yang sangat be$rm$anfaat untuk m$e$nghubungkan be$rbagai aktivitas 

m$anusia se$cara e$fe$ktif, akurat, dan e$fisie$n. Inte$rne$t m$e$ngubah ham$pir se$luruh gaya hidup m$anusia. Di antara 

pe$rubahan ini adalah cara orang m$e$ncari be$rita, m$e$m$be$li tike$t, m$e$m$e$san transportasi dan m$akanan, be$rbe$lanja dan 

sam$pai be$ke$rja. M$e$dia sosial m$e$rupakan salah satu pe$rke$m$bangan te$knologi yang banyak digunakan baik ole$h 

ge$ne$rasi m$uda m$aupun de$wasa di e$ra globalisasi. M$e$dia sosial m$e$rupakan sarana kom$unikasi jarak jauh yang e$fe$ktif 



kare$na dapat m$e$nghubungkan individu atau ke$lom$pok se$cara langsung se$hingga m$e$m$pe$rm$udah dalam$ be$rbagai 

inform$asi (Rahm$an, 2021). 

M$e$dia sosial tidak hanya digunakan untuk m$e$m$e$nuhi ke$butuhan se$hari-hari, te$tapi juga se$bagai ajang kre$ativitas 

untuk m$e$nciptakan konte$n yang m$e$narik pe$rhatian pe$ngguna. Be$rbagai m$e$dia sosial yang biasa digunakan dalam $ 

aktivitas di rum$ah antara lain Youtube$, WhatsApp, Face$book, Instagram$, Tiktok, Line$, Pinte$re$st, Tum$blr, dll. 

(Widyananda, 2020). De$ngan jum$lah pe$ngguna yang te$rus m$e$ningkat, TikTok kini bukan hanya se$kadar platform$ 

hiburan, te$tapi juga te$lah m$e$njadi alat pe$m$asaran yang e$fe$ktif bagi be$rbagai produk dan layanan, te$rm$asuk produk 

finansial se$pe$rti pinjam$an Online$. 

Dalam$ be$be$rapa tahun te$rakhir, iklan pinjam$an online$ m$ulai m$arak m$uncul di TikTok, m$e$nawarkan 

ke$m$udahan akse$s dan janji prose$s ce$pat tanpa ada ham$batan. Aplikasi vide$o pe$nde$k ini te$lah m$e$narik pe$rhatian 

banyak orang khususnya kaum$ m$uda kare$na tam$pilannya dan fitur-fitur m$e$narik yang ditawarkannya. M$e$nurut 

laporan We$ Are$ Social, Tiktok m$e$m$iliki 1,4 m$iliar pe$ngguna aktif bulanan (M$AU) be$rusia 18 tahun ke$ atas di se$luruh 

dunia pada kuartal pe$rtam$a tahun 2022 Indone$sia m$e$ne$m$pati urutan ke$dua se$te$lah Am$e$rika Se$rikat de$ngan 99,1 juta 

pe$ngguna aktid di Tiktok (Rizaty, 2022). Iklan- iklan ini se$ring kali dibungkus de$ngan gaya yang m$e$narik dan 

m$e$ngikuti tre$n, se$hingga le$bih m$udah dite$rim$a ole$h anak m$uda yang m$ungkin be$lum$ m$e$m$iliki pe$m$aham$an 

m$e$ndalam$ te$ntang risiko finansial. Fe$nom$e$na ini m$e$nim$bulkan pe$rtanyaan be$sar m$e$nge$nai dam$pak iklan pinjam$an 

Online$ di TikTok te$rhadap pe$rilaku konsum$tif Ge$n Z. 
 

Gam$bar 1. 1 Kom$posisi Pe$nduduk Indone$sia 

Sum$be$r : goodststs (2023) 

Ge$ne$rasi ini adalah re$m$aja m$uda atau re$m$aja awal. Dom$inasi ini m$e$nim$bulkan harapan di m$asa de$pan. 

M$ile$nial ke$lom$pok orang yang lahir antara tahun 1981 dan 1996, be$rjum$lah se$kitar 69,38 juta orang. De$ngan 

pe$rse$ntase$ 25,87% dari total pe$nduduk, ge$ne$rasi m$ile$nial m$e$ne$m$pati urutan ke$dua. Ge$ne$rasi X, yang lahir dari tahun 

1965 hingga 1980, m$e$ngikuti de$ngan jum$lah se$kitar 58,65 juta orang dan baby boom$e$r yang lahir dari tahun 1946 

hingga 1964, m$e$m$iliki jum$lah se$kitar 31,01 juta orang, se$m$e$ntara Pre$ Boom$e$r m$e$m$iliki jum$lah se$kitar 29,17 juta 

orang dan Pre$ Boom$e$r 5,03 juta orang. 



 

Gam$bar 1. 2 De$m$ografi Usia Pe$ngguna TikTok 

Sum$be$r : databoks (2023) 

M$e$dia Sosial m$e$ngubah cara orang be$rkom$unikasi dan be$rinte$raksi. Ke$hadiran Tiktok tidak hanya dapat 

m$e$num$buhkan kre$ativitas dan rasa ingi tahu, te$tapi juga m$e$ningkatkan m$otivasi be$lajar dan m$e$nciptakan lingkungan 

be$lajar yang m$e$narik (E$scam$illa-Fajardo e$t al., 2021). Aplikasi ini m$e$m$ungkinkan m$asyarakat m$e$nye$barkan 

inform$asi de$ngan le$bih le$luasa dan m$e$ngikuti tre$n ge$ne$rasi m$uda se$hingga le$bih m$udah m$e$m$aham$i, m$e$ne$rim$a, dan 

m$e$m$pe$lajarinya (Ahm$ad e$t al., 2022).. Salah satunya dalah Tiktok yang saat ini m$e$njadi je$jaring sosial yang sangat 

popule$r di kalangan Ge$ne$rasi Z. Bagi Ge$n Z, Tiktok m$e$rupakan inovasi inovatif dalam$ konte$n kre$atif dalam$ platform$ 

e$kspre$si diri m$e$lalui m$e$dia sosial. Bagi Ge$ne$rasi Z, Tiktok be$rpote$nsi m$e$njadi wadah e$kpre$si diri m$e$lalui m$e$dia sosial 

be$rkat inovasi konte$n yang kre$atif. 

Se$lain itu, pe$rbe$daan budaya dan re$gulasi di Indone$sia juga bisa m$e$njadi faktor pe$nting yang m$e$m$e$ngaruhi 

dam$pak iklan ini. Di satu sisi, TikTok se$ndiri m$e$nge$m$bangkan algoritm$a yang m$e$m$ungkinkan iklan untuk 

ditam$pilkan be$rdasarkan m$inat dan pre$fe$re$nsi pe$ngguna, se$hingga iklan pinjam$an online$ bisa m$uncul se$cara konsiste$n 

di be$randa pe$ngguna yang se$ring m$e$ncari atau m$e$nonton konte$n te$rkait gaya hidup atau finansial(Pe$rm$ana & Astuti, 

2023). 

II. TINJAUAN LITERATUR 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Message Design Logic Theory 

M$e$ssage$ de$sign the$ory be$rarti m$e$m$bayangkan konse$p yang le$bih rum$it, di m$ana kom$unikator m$e$rancang 
sungguh-sungguh pe$san yang se$suai de$ngan niat m$e$re$ka dalam$ situasi yang m$e$re$ka hadapi (Little$john e$t al., 2021). 
M$e$ssage$ de$sign logic m$e$m$iliki prinsip utam$a yaitu se$tiap individu m$e$m$iliki pe$m$ikiran yang be$rbe$da-be$da dan 
m$e$nggunakan logika yang be$rbe$da dalam$ be$rkom$unikasi (O’ke$e$fe$, 1988). Se$orang kom$unikator dalam$ 
m$e$nyam$paikan pe$san dapat m$e$nggunakan salah satu dari tiga pre$m$is m$e$ndasar yang be$rbe$da. Ke$tiga pre$m$is te$rse$but 
ialah; 

1. E$xpre$ssive$ De$sign Logic Pe$san dianggap be$rhasil jika kom$unikator m$e$ngutarakan pe$rasaannya de$ngan 
cukup se$hingga be$nar-be$nar te$rsam$paikan dalam$ pe$san te$rse$but. M$e$nce$rm$inkan pe$ndapat yang 
die$kspre$sikan se$cara be$bas ole$h pe$m$bicara (tidak diubah). Konte$n yang m$e$ngancam$ se$cara langsung, tidak 
be$rguna praktis, tidak m$e$m$iliki kohe$re$nsi obje$ktif se$cara ke$se$luruhan, dan tidak ada tindakan positif yang 
diam$bil untuk m$e$ngatasi m$asalah dalam$ situasi te$rse$but, m$e$nurut O’ke$e$fe$ (1998).. 

2. Conve$ntional De$sign Logic Kom$unikasi dalam$ logika ini m$e$rupakan pe$rm$ainan yang dim$ainkan se$cara 

kole$ktif de$ngan aturan dan aturan sosial konve$nsional. De$ngan m$e$nggunakan strate$gi ke$sopanan tradisional, 

kom$unikator m$e$nyam$paikan pe$sannya de$ngan m$e$nge$nali be$rbagai pe$rspe$ktif situasi yang dialam$i ole$h 



pe$ne$rim$a pe$sannya. Strate$gi ini dikom$unikasikan baik se$cara e$ksplisit (m$e$lalui pe$nye$butan) dan se$cara 

im$plisit (m$e$lalui pe$m$e$liharaan struktur kom$itm$e$n yang ada), O'ke$e$fe$ (1998). 

3. Rhe$torical De$sign Logic Dalam$ logika ini, pe$nyam$paian pe$san yang dilakukan ole$h iklan pinjam$an Online$ 

harus m$e$m$iliki ide$-ide$ yang le$bih kre$atif agar pe$san yang disam$paikan m$e$narik pe$rhatian audie$ns O’ke$e$fe$ 

(1998). Be$rdasarkan pe$nje$lasan di atas, te$ori m$e$ssage$ de$sign logic m$e$nje$laskan bahwa se$tiap individu 

m$e$m$punyai cara be$rpikir yang be$rbe$da m$e$nge$nai kom$unikasi dan pe$san. 

2.1.2 Iklan Pinjaman Online 

M$e$nurut (Om$arini, 2018) pinjam$an Online$ m$e$rupakan se$buah m$ode$l bisnis be$rbasis inte$rne$t yang m$e$m$e$nuhi 

ke$butuhan pinjam$an antara pe$rantara ke$uangan. Platform$ ini ditujukan untuk pe$rusahaan m$e$ne$ngah dan ke$cil dim$ana 

m$e$nurut m$e$re$ka pe$rsyaratan pinjam$an bank m$ungkin te$rlalu tinggi. Pinjam$an Online$ m$e$m$iliki biaya le$bih re$ndah dan 

e$fisie$nsi yang le$bih tinggi daripada pinjam$an be$rbasis bank tradisional. Se$dangkan m$e$nurut (Supriyanto & Ism$awati, 

2019) pinjam$an online$ m$e$rupakan m$ode$l pe$m$biayaan be$rbasis te$knologi ke$uangan dan solusi pe$m$biayaan yang 

e$fe$ktif dan e$fisie$n. injam$an online$ m$e$m$ungkinkan individu untuk m$e$m$e$nuhi be$rbagai ke$butuhan, se$pe$rti pe$m$biayaan 
usaha, m$odal bisnis, dana darurat, hingga ke$butuhan konsum$tif lainnya. Dalam$ konte$ks ini, pe$m$ilik usaha pinjam$an 

online$ dalam$ ske$m$a Pe$e$r-to-Pe$e$r (P2P) Le$nding m$e$m$iliki ke$be$basan untuk m$e$m$ilih pe$m$injam$ yang ingin didanai. 

2.1.3 Perilaku Konsumtif 

M$e$nurut (Kotle$r, 2009) dalam$ (De$vi & Agriyanti, 2020) pe$rilaku konsum$tif m$e$rupakan tindakan individu 

m$e$ngonsum$si, m$e$nggunakan, m$e$m$akai se$suatu bukan kare$na m$e$m$butuhkan, m$e$lainkan kare$na ke$inginan dan hanya 

untuk m$e$m$e$nuhi hasrat se$m$ata. Ke$m$udian m$e$nurut (Solom$on, 2009) m$e$ngatakan pe$rilaku konsum$tif adalah prose$s 

pe$m$be$lajaran yang m$e$libatkan se$se$orang atau ke$lom$pok ke$tika m$e$m$ilih, m$e$m$be$li, m$e$nggunakan atau m$e$ne$m$patkan 

suatu produk, jasa ide$ atau pe$ngalam$an untuk m$e$m$uaskan ke$butuhan dan ke$inginan. 

M$e$nurut Lina dan Rosyid dalam$ (Le$starina e$t al., 2017), ada tiga aspe$k utam$a dalam$ pe$rilaku konsum$tif, aspe$k- 

aspe$k te$rse$but yaitu : 

1. Pe$m$be$lian Im$pulsif (Im$pulsive$ buying) Pe$m$be$lian se$cara im$pulsif dije$laskan ole$h Rook (1987) se$bagai 

dorongan yang kuat dan m$uncul se$cara tiba-tiba se$rta te$rus-m$e$ne$rus untuk m$e$m$be$li suatu produk se$se$ge$ra 

m$ungkin. Dorongan te$rse$but be$rsifat he$donis dan ce$nde$rung te$rjadi tanpa dise$rtai ke$sadaran akan 

konse$kue$nsi yang diakibatkan. 

2. Pe$m$borosan (Waste$ful buying) Pe$m$borosan se$bagai dam$pak dari pe$m$be$lian yang be$rle$bihan dan tidak 

be$rdasarkan ke$butuhan, se$hingga m$e$nye$babkan pe$nge$luaran yang tidak e$fisie$n. 

3. M$e$ncari ke$se$nangan (Non rational buying) Ke$putusan m$e$m$be$lli tidak be$rdasarkan pe$m$ikiran yang rasional 

dan tidak m$e$m$pe$rtim$bangkan m$anfaat yang akan dipe$role$h, nam$un hanya be$rtujuan untuk m$e$m$uaskan hasrat 

m$e$ncari ke$se$nangan. 

2.1.4 Generasi Z 

Ge$ne$rasi m$e$rupakan se$ke$lom$pok individu yang m$e$ngalam$i pe$ristiwa sosial dan se$jarah yang signifikan dalam$ 

pe$riode$ waktu yang sam$a dalam$ hidup m$e$re$ka dan m$e$nunjukkan be$be$rapa karakte$ristik se$rta pe$rilaku yang se$rupa 

(M$annhe$im$, dalam$ Lyons & Kuron, 2014). M$e$nurut Rachm$ayanie$, dkk. 35 (2020) ge$ne$rasi Z ce$nde$rung le$bih 

m$e$nyukai hubungan m$e$lalui sm$artphone$ dan siste$m$ online$, yg m$e$nye$babkan m$e$re$ka jarang be$rte$m$u se$cara e$ksklusif 

m$e$nggunakan sahabat-sahabat atau ke$luarga. 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

M$e$tode$ pe$ne$litian ini M$e$tode$ pe$ne$litian kuantitatif be$rtujuan untuk m$e$nunjukkan hubungan antara 

pe$m$bole$hubah, m$e$nguji te$ori, dan m$e$ncari ge$ne$ralisasi de$ngan nilai ram$alan (Sugiyono, 2015). Te$ori m$e$rupakan 

ke$rangka ke$rja pe$ne$litian kuantitatif yang m$e$njadi dasar pe$rum$usan pe$rsoalan atau m$asalah, pe$nge$m$bangan hipote$sis, 

pe$ngujian data, dan pe$rum$usan ke$sim$pulan. Status dan pe$ranan te$ori dalam$ pe$nye$lidikan kuantitatif te$rce$rm$in dalam$ 

hasil kajian yang be$rbe$ntuk pe$nunjang atau pe$nolakan te$rhadap te$ori te$rse$but (Sugiyono, 2015). 



Pe$ne$litian ini m$e$nggunakan pe$ne$litian e$ksplanatif yang be$rarti m$e$nje$laskan hubungan kausal (se$bab-akibat) 

antara variabe$l inde$pe$nde$n (X) yaitu iklan de$ngan variabe$l de$pe$nde$n (Y) yaitu pe$rilaku konsum$tif m$e$lalui 

pe$ngujian hipote$sis. Dalam$ hubungan kausal te$rdapat variabe$l yang m$e$m$pe$ngaruhi dan variabe$l yang 

dipe$ngaruhi (Sugiyono, 2015). Be$rdasarkan waktu pe$laksanaan pe$ne$litian, pe$ne$liti m$e$nggunakan je$nis pe$ne$litian 

Cross Se$ctional. Pe$ne$litian cross se$ctional m$e$rupakan je$nis pe$ne$litian yang se$cara tidak langsung m$e$ngukur 

atribut se$rta le$ve$l yang se$rupa de$ngan m$e$ngam$bil sam$pe$l yang be$rbe$da dari le$ve$l te$rse$but (Hardani e$t al., 2020). 

Data yang dihasilkan dalam$ pe$ne$litian ini ialah data ordinal m$aka pe$ne$liti m$e$m$e$rlukan m$e$ngubah data ordinal 

m$e$njadi data inte$rval. Je$nis hipote$sis dalam$ pe$nggunaan statistik param$e$trik adalah hipote$sis asosiatif yaitu hubungan 

antar variabe$l. Pe$ne$liti akan m$e$nguji pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n (X) yaitu konte$n iklan te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n (Y) yaitu pe$rilaku konsum$tif. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pe$ne$liti m$e$lakukan pe$ne$litian te$ntang bagaim$ana pe$ngaruh konte$n iklan pinjam$an online$ di TikTok 

be$rdam$pak pada pe$rilaku konsum$tif Ge$n Z. Re$sponde$n dalam$ pe$ne$litian ini te$rdiri dari 427 orang dari Ge$ne$rasi Z 

yang pe$rnah m$e$lihat iklan pinjam$an online$, dan instrum$e$n pe$ne$litian adalah kuisione$r. Ge$ne$rasi Z, pe$ngguna TikTok 

yang pe$rnah m$e$lihat iklan pinjam$an online$, m$e$ne$rim$a kuisione$r m$e$lalui Instagram$, Twitte$r/X, WhatsApp, Te$m$an, 

dan ke$luarga m$e$nggunakan form$ulir Google$ (google$ form$). 

Konte$n Iklan Pinjam$an Online$ yang m$e$ngacu pada se$gala be$ntuk pe$san kom$unikasi visual dan te$ks yang 
ditam$pilkan dalam$ platform$ TikTok dan ditujukan untuk m$e$m$prom$osikan layanan pinjam$an online$. Konte$n ini 
m$e$ncakup bahasa, gaya pe$nyam$paian, narasi, visualisasi, se$rta struktur pe$san yang be$rtujuan m$e$m$e$ngaruhi m$inat 
audie$ns untuk m$e$nggunakan aplikasi pinjam$an. Variabe$l ini diukur m$e$nggunakan tiga indikator be$rdasarkan te$ori 
m$e$ssage$ de$sign logic ole$h O’Ke$e$fe$ (1988), yaitu e$xpre$ssive$ de$sign logic m$e$rupakan dim$e$nsi yang digunakan untuk 
m$e$ngukur se$be$rapa be$sar ke$aslian dan ke$tulusan dalam$ pe$nyam$paian pe$san iklan, pe$san disam$paikan se$cara jujur 
dan m$e$nce$rm$inkan e$m$osi se$rta pe$m$ikiran pe$m$buat iklan , conve$ntional de$sign logic m$e$rupakan dim$e$nsi yang 
digunakan m$e$ngukur ke$je$lasan inform$asi dan ke$se$suaian de$ngan e$kspe$ktasi audie$ns se$rta pe$san disusun se$suai 
norm$a sosial dan struktur um$um$ kom$unikasi, se$pe$rti logika, tata bahasa, dan urutan inform$asi yang je$las, rhe$torical 
de$sign logic m$e$rupakan dim$e$nsi yang digunakan untuk M$e$ngukur e$fe$ktivitas pe$nde$katan re$toris dalam$ m$e$m$bangun 
ke$pe$rcayaan dan re$le$vansi pe$rsonal dan pe$san dirancang untuk m$e$m$pe$ngaruhi m$e$lalui pe$rsuasi e$m$osional dan 
re$toris, se$pe$rti ske$nario, narasi, dan solusi kre$atif. Ke$tiga dim$e$nsi yang te$lah dije$laskan ke$m$udian dijadikan indikator 
pada variabe$l inde$pe$nde$n (X) dalam$ pe$ne$litian ini. 

Pe$rilaku Konsum$tif yaitu pola konsum$si individu yang didorong ole$h dorongan e$m$osional, ke$inginan se$saat, 

dan tidak se$lalu didasarkan pada ke$butuhan riil atau pe$rtim$bangan rasional. Dalam$ konte$ks pe$ne$litian ini, pe$rilaku 

konsum$tif m$e$rujuk pada tindakan pe$nggunaan pinjam$an online$ ole$h Ge$ne$rasi Z se$te$lah m$e$lihat iklan di TikTok. 

Variabe$l de$pe$nde$n (Y) pada pe$ne$litian ini adalah pe$rilaku konsum$tif m$e$nurut Lina dan Rosyid dalam$ (Le$starina 

e$t al., 2017) pe$rilaku konsum$tif te$rbagi ke$dalam$ 3 dim$e$nsi yaitu pe$m$be$lian im$plusif, pe$m$borosan, dan m$e$ncari 

ke$se$nangan. Variabe$l ini diukur m$e$lalui tiga indikator utam$a yaitu pe$m$be$lian im$pulsif m$e$nggam$barkan ke$putusan 

pe$m$be$lian atau pe$nggunaan pinjam$an se$cara tiba-tiba tanpa pe$re$ncanaan, ditandai ole$h urge$nsi, dorongan spontan, 

dan ke$tidakte$rlibatan prose$s be$rpikir panjang. Dim$e$nsi ke$dua pe$m$borosan m$e$ngacu pada pe$nge$luaran yang m$e$le$bihi 

anggaran atau digunakan untuk ke$butuhan yang tidak pe$nting, m$e$nce$rm$inkan kurangnya kontrol dalam$ m$anaje$m$e$n 

ke$uangan pribadi se$te$lah te$rpapar iklan. Dim$e$nsi ke$tiga yaitu m$e$ncari ke$se$nangan pe$rilaku pe$nggunaan pinjam$an 

untuk m$e$m$pe$role$h ke$puasan e$m$osional, hiburan, atau gaya hidup, tidak se$lalu be$rsifat fungsional atau produktif, te$tapi 

be$rorie$ntasi pada ke$se$nangan pribadi. Variabe$l ini juga diukur m$e$nggunakan skala Like$rt 4 poin m$e$lalui 12 butir 

pe$rnyataan, yang dike$m$bangkan dari ke$tiga indikator te$rse$but. Hasil pe$ngukuran m$e$nunjukkan se$jauh m$ana 

re$sponde$n te$rdorong untuk m$e$lakukan tindakan konsum$tif kare$na pe$ngaruh iklan pinjam$an online$ yang m$e$re$ka lihat. 

Pe$ne$liti m$e$lakukan be$be$rapa uji statistik untuk m$e$nge$tahui hubungan, pe$ngaruh, dan se$be$rapa be$sar 

pe$ngaruh dari konte$n pinjam$an online$ te$rhadap pe$rilaku konsum$tif de$ngan uji kore$lasi pe$arson product m$om$e$nt, uji 

hipote$sis, uji re$gre$si line$ar, dan uji koe$fisie$n de$te$rm$inasi. Uji kore$lasi pe$arson product m$om$e$nt dalam$ pe$ne$litian ini 

digunakan untuk m$e$nge$tahui bagaim$ana hubungan antara variabe$l konte$n pinjam$an online$ te$rhadap variabe$l pe$rilaku 



konsum$tif (Y) yang m$e$m$pe$role$h nilai koe$fisie$n kore$si (X) se$be$sar -0,056. Hubungan antara konte$n iklan dan pe$rilaku 

konsum$tif ne$gatif sangat le$m$ah dan tidak signifikan. 

Ke$m$udian uji hipote$sis atau uji t digunakan dalam$ pe$ne$litian ini untuk m$e$njawab hipote$sis yang te$lah 

dite$ntukan m$e$nge$nai apakah te$rdapat pe$ngaruh antara variabe$l konte$n pinjam$an online$ (X) te$rhadap variabe$l pe$rilaku 

konsum$tif (Y). Hasil uji t m$e$m$pe$role$h nilai thitung se$be$sar -1,148 le$bih ke$cil dari nilai ttabe$l yaitu 1.965 dan dipe$role$h 

taraf signifikansi hitung yaitu 0,251 le$bih be$sar dari taraf signifikansi yang te$lah dite$ntukan yaitu 0,05. Be$rdasarkan 

hasil nilai te$rse$but m$aka dapat m$e$njawab hipote$sis yang te$lah dite$ntukan bahwa konte$n iklan pinjam$an online$ tidak 

be$rpe$ngaruh se$cara signifikan te$rhadap pe$rilaku konsum$tif. 

Se$lanjutnya analisis re$gre$si line$ar se$de$rhana dalam$ pe$ne$litian ini m$e$m$pe$role$h hasil pe$rsam$aan yaitu Y = 

31.522 + 0.056X yang be$rarti apabila konte$n pinjam$an online$ (X) be$rnilai nol atau pe$rilaku konsum$tif (Y) tidak 

dipe$ngaruhi ole$h variabe$l X. M$aka rata-rata pe$rilaku konsum$tif be$rnilai 21.505. Nam$un koe$fisie$n re$gre$si b m$e$m$iliki 

de$finisi apabila variabe$l konte$n pinjam$an online$ (X) m$e$ningkat se$be$sar satu satuan, m$aka pe$rilaku konsum$tif (Y) akan 

naik se$be$sar 295. Be$rdasarkan hasil analisis re$gre$si line$ar se$de$rhana yang te$lah dipe$role$h, pe$ne$liti ke$m$udian 

m$e$nghitung nilai koe$fisie$n de$te$rm$inasi untuk m$e$nge$tahui se$be$rapa be$sar pe$ngaruh konte$n pinjam$an online$ (X) 

te$rhadap pe$rilaku konsum$tif (Y). 

Uji koe$fisie$n de$te$rm$inasi yang te$lah dilakukan m$e$m$pe$role$h nilai R² se$be$sar 1,2% yang be$rarti bahwa konte$n 

pinjam$an online$ m$e$m$be$rikan pe$ngaruh se$be$sar 1,2% te$rhadap pe$rilaku konsum$tif, se$dangkan 98,8% lainnya 

dipe$ngaruhi ole$h faktor lain yang tidak dite$liti dalam$ pe$ne$litian ini. Konte$n pinjam$an online$ dalam$ pe$ne$litian ini 

m$e$m$iliki pe$ngaruh yang te$rgolong re$ndah te$rhadappe$rilaku konsum$tif. Hal te$rse$but te$rjadi kare$na konsum$e$n pinjam$an 

online$ dalam$ pe$ne$litian ini dite$liti de$ngan konte$ks kom$unikasi se$lain kom$unikator yaitu pe$san. Fokus pe$ne$litian ini 

ialah te$rhadap iklan yang disam$paikan ole$h konte$n pinjam$an online$ m$e$lalui se$buahpe$rilaku konsum$tif. De$ngan 

m$e$nggunakan te$ori m$e$ssage$ de$sign logic, pe$ne$litian ini m$e$njadi se$buah ke$baruan di m$ana iklan pinjam$an nonline$ 

ditinjau dari sisi pe$san yang diukur m$e$nggunakan indikator dari te$ori M$DI. 

 

 

 

 

 

Bagan hasil m$e$nyajikan hasil pe$ne$litian. Hasil pe$ne$litian dapat dile$ngkapi de$ngan tabe$l, grafik (gam$bar), dan/atau 

bagan. Bagian pe$m$bahasan m$e$m$aparkan hasil pe$ngolahan data, m$e$nginte$rpre$tasikan te$m$uan se$cara logis, 

m$e$nghubungkannya de$ngan sum$be$r re$fe$re$nsi yang re$le$van. 
 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 
Konte$n iklan pinjam$an online$ di TikTok be$rkontribusi dalam$ m$e$m$be$ntuk pe$rse$psi konsum$tif se$cara psikologis 

nam$un tidak be$rpe$ngaruh se$cara signifikan jika dilihat dari pe$nde$katan statistik infe$re$nsial. Analisis de$skriptif 

m$e$nunjukkan bahwa m$ayoritas re$sponde$n m$e$m$iliki pe$rilaku konsum$tif yang cukup tinggi te$rhadap iklan pinjam$an 

online$ di TikTok Nam$un analisis infe$re$nsial m$e$lalui uji kore$lasi, re$gre$si linie$r se$de$rhana, uji t, dan de$te$rm$inasi 

m$e$nunjukkan bahwa konte$n iklan tidak m$e$m$iliki pe$ngaruh yang signifikan se$cara statistik te$rhadap pe$rilaku 

konsum$tif. Nilai signifikansi > 0,05 m$e$nunjukkan bahwa hipote$sis yang m$e$nyatakan te$rdapat pe$ngaruh ditolak. Nilai 

R² yang re$ndah (16,7%) m$e$nunjukkan bahwa konte$n iklan bukan satu-satunya faktor dom$inan yang m$e$m$pe$ngaruhi 

pe$rilaku konsum$tif re$sponde$n. 

Pe$ne$liti se$lanjutnya disarankan untuk m$e$nam$bahkan variabe$l lain se$pe$rti lite$rasi ke$uangan dll. Untuk 

m$e$ndapatkan pe$m$aham$an yang le$bih m$e$nye$luruh te$ntang pe$rilaku konsum$tif. Variabe$l pe$rilaku konsum$tif juga dapat 

dipe$rkaya de$ngan dim$e$nsi tam$bahan, se$pe$rti ke$canduan be$rbe$lanja online$, pe$nye$salan pasca pe$m$be$lian, atau strate$gi 

pe$nge$ndalian diri, agar m$e$nghasilkan gam$baran yang le$bih holistik te$rhadap dam$pak iklan te$rhadap pe$rilaku konsum$si 

digital Ge$n Z. Bagi pe$nye$dia pinjam$an online$ diharapkan dapat m$e$ningkatkan transparansi dan e$dukasi dalam$ isi 



iklan, tidak hanya m$e$nonjolkan ke$m$udahan dan ke$untungan, te$tapi juga m$e$nyam$paikan risiko dan tanggung jawab 

pe$nggunaan layanan pinjam$an. 
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