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Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara preferensi iklan skincare TikTok 
dan self control dengan perilaku konsumtif pada mahasiswa Program Studi Pendidikan Guru 
Sekolah Dasar (PGSD) Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta. Perkembangan 
media sosial, khususnya TikTok, telah mengubah fungsinya dari sekadar sarana komunikasi 
dan hiburan menjadi media pemasaran, sehingga mahasiswa yang sebagian besar merupakan 
Generasi Z sering terpapar konten promosi dan berpotensi terdorong melakukan pembelian 
impulsif, tidak rasional, dan boros. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
melibatkan 67 mahasiswa aktif PGSD yang dipilih melalui teknik purposive sampling, yaitu 
mahasiswa yang aktif menggunakan TikTok dan pernah membeli produk skincare melalui 
platform tersebut. Data dikumpulkan menggunakan skala psikologi untuk mengukur perilaku 
konsumtif, preferensi iklan skincare TikTok, dan self-control, kemudian dianalisis 
menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan program Jamovi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa preferensi iklan skincare TikTok dan self control secara 
bersama-sama memiliki hubungan yang signifikan dengan perilaku konsumtif, dengan 
sumbangan efektif sebesar 50,7%. Preferensi iklan skincare TikTok berhubungan positif dan 
signifikan dengan perilaku konsumtif, sedangkan self control berhubungan negatif dan 
signifikan dengan perilaku konsumtif. Temuan ini menunjukkan bahwa upaya menurunkan 
perilaku konsumtif mahasiswa memerlukan sikap yang lebih selektif dalam merespons iklan 
digital serta penguatan self control, sehingga edukasi literasi digital dan finansial bagi 
mahasiswa menjadi penting untuk dilakukan. 
 
Kata kunci: iklan skincare; mahasiswa; perilaku konsumtif; self control; TikTok. 
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Abstract 

 
This study examined the relationship between preference for TikTok skincare advertisements 
and self-control with consumptive behavior among students of the Primary School Teacher 
Education (PGSD) study program at Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta. The 
growing use of social media, particularly TikTok, has expanded its function beyond 
communication and entertainment into a marketing channel that frequently exposes students, 
most of whom belong to Generation Z, to promotional content that may encourage impulsive, 
non-rational, and wasteful purchasing. This quantitative study involved 67 active PGSD 
students selected through purposive sampling who actively used TikTok and had purchased 
skincare products through the platform. Data were collected using psychological scales 
measuring consumptive behavior, TikTok skincare advertisement preference, and self-
control, and were analyzed using multiple linear regression with Jamovi. The results showed 
that TikTok skincare advertisement preference and self-control jointly had a significant 
relationship with consumptive behavior, accounting for 50.7% of its variance. Advertisement 
preference was positively and significantly related to consumptive behavior, while self-control 
was negatively and significantly related to it. These findings imply that reducing students' 
consumptive behavior requires both a more selective response to digital advertising and 
stronger self-control, underscoring the importance of digital and financial literacy education 
for university students. 
 
Keywords: consumptive behavior; self-control; skincare advertisement; students; TikTok. 

 

 
A. Pendahuluan 

 
Perkembangan internet dan teknologi digital telah mengubah berbagai aspek kehidupan 

masyarakat, terutama dalam memperoleh informasi dan melakukan aktivitas konsumsi. Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2026) melaporkan bahwa tingkat penetrasi 
internet nasional pada tahun 2026 mencapai 81,72% atau sekitar 235,26 juta jiwa, sedangkan 
penetrasi internet pada kelompok pendidikan perguruan tinggi mencapai 92,49%. Salah satu 
perubahan yang terlihat adalah pergeseran fungsi media sosial yang tidak lagi hanya digunakan 
sebagai sarana komunikasi dan hiburan, tetapi juga berkembang menjadi media pemasaran dan 
sumber informasi produk bagi konsumen (Figueiredo et al., 2025). 

Kelompok usia Generasi Z memiliki tingkat penetrasi internet yang sangat tinggi dan aktif 
mengakses media sosial, termasuk TikTok (APJII, 2026). Mahasiswa sebagai bagian dari Generasi 
Z menggunakan media sosial secara rutin sehingga media sosial menjadi bagian dari aktivitas 
harian mereka (Salim & Jannah, 2026). Tingginya intensitas penggunaan media sosial membuat 
mahasiswa lebih sering terpapar konten promosi digital seperti iklan produk, influencer, video 
review, live shopping, dan rekomendasi produk. Rahayu dan Santoso (2026) menunjukkan 
bahwa konten akun TikTok merek skincare berperan sebagai sarana pemasaran digital yang 
membentuk persepsi dan minat beli mahasiswa terhadap produk skincare. 

Paparan promosi digital melalui media sosial, termasuk influencer marketing, dapat 
memengaruhi perilaku dan pengambilan keputusan konsumen dalam pembelian produk secara 
daring (Pan et al., 2025). Pada mahasiswa, keputusan pembelian produk skincare dipengaruhi 
oleh kredibilitas influencer yang meliputi aspek keahlian, kepercayaan, dan daya tarik (Kinanti et 
al., 2025). Kondisi ini menunjukkan bahwa mahasiswa mulai membeli produk tidak hanya karena 
kebutuhan utama, tetapi juga karena rekomendasi influencer, tren, dan daya tarik promosi. 
Kecenderungan membeli produk untuk memenuhi keinginan atau mengikuti tren dibandingkan 
memenuhi kebutuhan merupakan salah satu karakteristik perilaku konsumtif yang perlu 
diwaspadai pada mahasiswa (Ardona & Khumairoh, 2025). 

Survei Populix (2025) menunjukkan bahwa pembelian produk skincare merupakan aktivitas 
yang dilakukan secara berkala oleh konsumen muda, dengan 33% responden membeli produk 
skincare setiap satu bulan sekali dan 26% lainnya setiap dua hingga tiga bulan. Ardona dan 
Khumairoh (2025) menunjukkan bahwa perilaku konsumtif mahasiswa dipengaruhi oleh 
lingkungan digital, tekanan sosial media, serta kemudahan transaksi online yang dapat 
mendorong konsumsi melebihi batas kemampuan finansial, sedangkan rendahnya kemampuan 
pengelolaan keuangan dapat meningkatkan kecenderungan perilaku konsumtif (Abidin et al., 
2025). 

Untuk memperoleh gambaran empiris, peneliti melakukan wawancara awal melalui pesan 
WhatsApp terhadap tiga mahasiswa aktif pengguna TikTok yang pernah membeli produk 
skincare karena pengaruh konten TikTok. Ketiga subjek melaporkan pola yang relatif serupa, 
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yaitu keputusan pembelian skincare berkaitan dengan paparan konten TikTok yang berulang, 
ulasan pengguna, rekomendasi beauty influencer, serta tren yang berkembang di media sosial, 
bahkan ketika produk sebelumnya belum habis digunakan atau memiliki fungsi yang sama 
dengan produk yang telah dimiliki. Temuan ini menunjukkan bahwa pada sebagian mahasiswa, 
keputusan pembelian skincare tidak selalu didasarkan pada kebutuhan utama. Meskipun 
demikian, tidak semua mahasiswa yang terpapar konten skincare di TikTok menunjukkan 
perilaku pembelian yang sama, sehingga perbedaan respons tersebut mengindikasikan adanya 
faktor lain yang turut berperan. 

Salah satu faktor eksternal yang berkaitan dengan perilaku konsumtif mahasiswa adalah 
preferensi terhadap iklan produk yang dilihat di media sosial. TikTok telah berkembang menjadi 
media promosi digital yang menyajikan iklan melalui kombinasi visual, musik, cerita, ulasan 
produk, dan rekomendasi kreator. Ketika pengguna memiliki preferensi positif terhadap iklan 
skincare yang ditampilkan di TikTok, mereka cenderung mengevaluasi produk secara lebih positif 
karena pesan iklan dianggap lebih mudah dipahami dan diproses secara kognitif (Wang, 2022), 
sehingga meningkatkan kecenderungan untuk mencoba dan membeli produk yang diiklankan 
(Kotler & Keller, 2012). Keterkaitan antara penggunaan media sosial dan perilaku konsumtif juga 
didukung oleh Anggaretta dkk. (2025) yang menunjukkan bahwa penggunaan media sosial 
berkontribusi terhadap kecenderungan perilaku konsumtif mahasiswa. 

Perbedaan respons mahasiswa terhadap paparan iklan skincare di TikTok menunjukkan 
bahwa perilaku konsumsi tidak hanya dipengaruhi oleh stimulus pemasaran, tetapi juga 
berkaitan dengan kemampuan individu dalam mengendalikan dorongan pembelian. Averill 
(dalam Ghufron & Risnawita, 2010) menjelaskan bahwa self control berkaitan dengan 
kemampuan individu dalam mengendalikan perilaku, mengolah informasi, dan mengambil 
keputusan secara tepat. Anggraini dan Hudaniah (2023) menemukan bahwa self control memiliki 
hubungan dengan perilaku konsumtif belanja online, di mana mahasiswa dengan pengendalian 
diri yang lebih baik cenderung memiliki kecenderungan perilaku konsumtif yang lebih rendah. 

Kajian terdahulu mengenai iklan media sosial banyak membahas faktor-faktor yang 
membentuk respons konsumen terhadap iklan, seperti kredibilitas, nilai informasi, manfaat, dan 
sikap konsumen terhadap iklan (Bakalo & Zewude, 2023), serta bagaimana strategi promosi 
melalui media sosial memengaruhi sikap, keterlibatan, niat membeli, hingga perilaku pembelian 
(Pan et al., 2025). Namun demikian, masih diperlukan penelitian yang mengkaji keterkaitan 
respons konsumen terhadap iklan media sosial dan kemampuan individu dalam mengendalikan 
dorongan pembelian secara bersama dalam menjelaskan perilaku konsumtif mahasiswa, 
khususnya pada konteks pemasaran produk skincare melalui TikTok. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 
preferensi iklan skincare TikTok dan self control dengan perilaku konsumtif pada mahasiswa 
Program Studi Pendidikan Guru Sekolah Dasar (PGSD) Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa 
Yogyakarta. Hipotesis mayor yang diajukan adalah terdapat hubungan antara preferensi iklan 
skincare TikTok dan self control dengan perilaku konsumtif. Hipotesis minor yang diajukan yaitu: 
(1) terdapat hubungan positif antara preferensi iklan skincare TikTok dengan perilaku konsumtif, 
dan (2) terdapat hubungan negatif antara self control dengan perilaku konsumtif. 

 
B. Metodologi 

 
1. Research Design 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain korelasional yang bertujuan 
untuk menguji hubungan antara dua variabel bebas, yaitu preferensi iklan skincare TikTok dan 
self control, dengan satu variabel tergantung, yaitu perilaku konsumtif. Analisis data dilakukan 
menggunakan teknik analisis regresi linear berganda. 

2.  Participants (Population and Sample) 
Populasi penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Pendidikan Guru Sekolah 
Dasar (PGSD) Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta tahun akademik 2025/2026 
yang berjumlah 900 mahasiswa (225 laki-laki dan 675 perempuan). Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria: (1) berstatus mahasiswa aktif PGSD 
UST Yogyakarta, (2) aktif menggunakan aplikasi TikTok, (3) pernah melihat iklan produk skincare 
di TikTok, dan (4) pernah membeli produk skincare melalui TikTok. Berdasarkan proses 
pengambilan data, diperoleh 67 mahasiswa yang memenuhi kriteria dan bersedia menjadi 
responden. 

3.  Technique of Data Collection 
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Pengumpulan data dilakukan menggunakan metode skala psikologi yang disebarkan secara 
daring melalui Google Forms. Skala Perilaku Konsumtif disusun menggunakan model summated 
rating scale dengan empat alternatif jawaban (Sangat Sesuai, Sesuai, Tidak Sesuai, Sangat Tidak 
Sesuai), sedangkan skala Preferensi Iklan Skincare TikTok dan skala Self control menggunakan 
skala Likert lima alternatif jawaban (Sangat Setuju, Setuju, Netral, Tidak Setuju, Sangat Tidak 
Setuju). Ketiga skala disusun dengan aitem favorable dan unfavorable untuk memperoleh 
respons yang lebih objektif. 

4. Instruments 
Skala Perilaku Konsumtif disusun berdasarkan tiga aspek yang dikemukakan Fromm (1995), 
yaitu impulsive buying, non-rational buying, dan wasteful buying. Skala Preferensi Iklan Skincare 
TikTok mengacu pada model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dari Kotler dan Keller 
(2012). Skala Self control mengacu pada tiga aspek yang dikemukakan Averill (dalam Ghufron & 
Risnawita, 2010), yaitu kontrol perilaku, kontrol kognitif, dan kontrol keputusan. Validitas isi 
diperoleh melalui expert judgement, sedangkan daya diskriminasi aitem diuji menggunakan 
koefisien korelasi aitem-total (item-rest correlation) dengan kriteria rix ≥ 0,30 berbantuan 
program Jamovi. Uji coba skala dilakukan terhadap 24 mahasiswa PGSD pada 24-26 Juli 2026. 
Hasil uji coba menghasilkan 30 aitem sahih pada skala Perilaku Konsumtif (Cronbach's Alpha = 
0,914), 27 aitem sahih pada skala Preferensi Iklan Skincare TikTok (Cronbach's Alpha = 0,927), 
dan 21 aitem sahih pada skala Self control (Cronbach's Alpha = 0,891). Pengambilan data utama 
dilaksanakan pada 28 Juli-4 Agustus 2026. 

5. Technique of Data Analysis 
analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda untuk menguji hipotesis 
mayor, serta analisis korelasi product moment untuk menguji hipotesis minor pada masing-
masing variabel bebas. Sebelum dilakukan uji hipotesis, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi 
klasik yang meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, dan uji 
multikolinearitas. Seluruh analisis data dilakukan dengan bantuan program Jamovi. 
 

C. Hasil dan Pembahasan 
 
1. Hasil 

Subjek penelitian berjumlah 67 mahasiswa aktif PGSD Universitas Sarjanawiyata 
Tamansiswa Yogyakarta, terdiri atas 53 orang (79%) berjenis kelamin perempuan dan 14 orang 
(21%) berjenis kelamin laki-laki. Berdasarkan frekuensi pembelian skincare, 55% subjek 
membeli 2-3 kali, 28% membeli 1 kali, dan 16% membeli 4 kali atau lebih. Rata-rata pengeluaran 
terbanyak berada pada kisaran Rp250.000-Rp500.000 (46%), sedangkan durasi penggunaan 
TikTok terbanyak adalah 2-3 jam per hari (52%) dan frekuensi melihat iklan skincare terbanyak 
berada pada kategori sering (39%). 

Deskripsi statistik ketiga variabel penelitian disajikan pada Tabel 1. 

Statistik Self control 
Preferensi Iklan 
Skincare TikTok 

Perilaku Konsumtif 

N 67 67 67 

Mean 68,3 86,8 95,4 

Median 69 86 94 

SD 9,73 10,3 10,8 

Minimum 46 56 72 

Maximum 89 117 116 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 
Hasil kategorisasi menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa berada pada kategori sedang 

pada ketiga variabel, yaitu Preferensi Iklan Skincare TikTok sebesar 47,8% (32 mahasiswa), Self 
control sebesar 43,3% (29 mahasiswa), dan Perilaku Konsumtif sebesar 37,3% (25 mahasiswa). 

Uji asumsi klasik menunjukkan bahwa data penelitian berdistribusi normal (Shapiro-Wilk, p 
> 0,05 pada seluruh variabel), tidak terjadi heteroskedastisitas (uji Breusch-Pagan), tidak terjadi 
autokorelasi (Durbin-Watson = 2,04; p = 0,914), dan tidak terjadi multikolinearitas (Tolerance = 
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0,992 dan VIF = 1,01 pada kedua variabel bebas), sehingga model regresi linear berganda layak 
digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. 

Hasil uji hipotesis mayor menunjukkan bahwa preferensi iklan skincare TikTok dan self 
control secara bersama-sama berkorelasi signifikan dengan perilaku konsumtif (F = 33,0; p < 
0,001). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,507 menunjukkan bahwa kedua variabel bebas 
memberikan sumbangan efektif sebesar 50,7% terhadap perilaku konsumtif, sedangkan 49,3% 
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. Persamaan garis regresi yang 
diperoleh adalah Y = 85,933 + 0,563X₁ − 0,577X₂, dengan Y adalah Perilaku Konsumtif, X₁ adalah 
Preferensi Iklan Skincare TikTok, dan X₂ adalah Self control. Nilai konstanta sebesar 85,933 
menunjukkan bahwa apabila kedua variabel bebas bernilai nol, nilai prediksi perilaku konsumtif 
adalah 85,933. Koefisien regresi X₁ sebesar 0,563 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu 
satuan preferensi iklan skincare TikTok diprediksikan meningkatkan perilaku konsumtif sebesar 
0,563 satuan dengan asumsi self control tetap, sedangkan koefisien regresi X₂ sebesar -0,577 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan self control diprediksikan menurunkan 
perilaku konsumtif sebesar 0,577 satuan dengan asumsi preferensi iklan skincare TikTok tetap. 
Dengan demikian, hipotesis mayor penelitian ini diterima. 

Hasil uji hipotesis minor pertama menunjukkan bahwa preferensi iklan skincare TikTok 
berkorelasi positif dan signifikan dengan perilaku konsumtif (r = 0,489; p < 0,001), sehingga 
semakin tinggi preferensi mahasiswa terhadap iklan skincare TikTok, semakin tinggi pula 
perilaku konsumtifnya. Hasil uji hipotesis minor kedua menunjukkan bahwa self control 
berkorelasi negatif dan signifikan dengan perilaku konsumtif (r = -0,472; p < 0,001), sehingga 
semakin tinggi self control mahasiswa, semakin rendah perilaku konsumtifnya. Dengan demikian, 
kedua hipotesis minor penelitian ini diterima. 
2. Pembahasan 

Hasil uji hipotesis mayor menunjukkan bahwa hipotesis diterima, yaitu terdapat hubungan 
signifikan antara preferensi iklan skincare TikTok dan self control secara bersama-sama dengan 
perilaku konsumtif mahasiswa PGSD Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta. 
Koefisien determinasi sebesar 50,7% menunjukkan bahwa kedua variabel prediktor 
menyumbang porsi besar terhadap kebiasaan belanja mahasiswa, sementara 49,3% sisanya 
dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. Temuan ini membuktikan bahwa pembentukan 
perilaku belanja bukan proses tunggal, melainkan perpaduan antara paparan stimulus dari media 
sosial dan kekuatan kendali dari dalam diri. Mahasiswa rata-rata menghabiskan 2-3 jam per hari 
di TikTok serta sering melihat promosi kecantikan, sehingga daya tahan kendali diri menjadi 
penentu akhir apakah godaan visual berakhir menjadi transaksi nyata. 

Keterkaitan antara rangsangan media sosial dan kendali diri dalam membentuk pola belanja 
sejalan dengan teori Fromm (1995) yang menyatakan bahwa perilaku konsumtif berakar pada 
dorongan mencari kepuasan emosional sesaat di luar kebutuhan fungsi barang. Proses 
pembentukan dorongan tersebut sejalan dengan temuan Siregar dkk. (2024), yang menunjukkan 
bahwa strategi content marketing di TikTok dengan cepat mengubah persepsi konsumen 
terhadap nilai suatu produk. Ketika persepsi nilai produk telah terbentuk melalui ulasan visual, 
Sari dkk. (2024) menemukan bahwa figur influencer dan tren gaya hidup digital dapat 
melipatgandakan niat beli, sehingga kombinasi materi promosi persuasif dan kendali diri yang 
longgar mendorong mahasiswa melakukan transaksi belanja tanpa rencana yang matang. 

Hasil uji hipotesis minor pertama membuktikan bahwa terdapat hubungan positif yang 
signifikan antara preferensi iklan skincare TikTok dengan perilaku konsumtif mahasiswa. 
Peningkatan rasa suka dan ketertarikan mahasiswa terhadap tayangan promosi berbanding lurus 
dengan peningkatan kebiasaan belanja. Hubungan ini dapat dipahami melalui konsep hierarki 
respons periklanan AIDA dari Kotler dan Keller (2012), di mana materi visual memikat perhatian 
(Attention), memunculkan minat (Interest), lalu memantik hasrat (Desire) yang mengalahkan 
pertimbangan rasional saat mahasiswa mengeksekusi pembelian (Action). Pangemanan dkk. 
(2023) memaparkan bahwa unsur emosional serta kredibilitas konten video pendek di TikTok 
efektif membangun ketertarikan Generasi Z terhadap suatu produk, sementara Saphira dan 
Widiyanesti (2024) menegaskan bahwa tingginya penerimaan kualitas informasi dari kreator 
kecantikan mampu memicu niat beli spontan mahasiswa terhadap produk perawatan kulit, 
meskipun barang yang dibeli bukan kebutuhan mendesak. 

Berdasarkan tahapan AIDA, intervensi paling efektif berada pada fase peralihan dari Interest 
menuju Desire, yaitu momen ketika ketertarikan mulai berubah menjadi keinginan memiliki. 
Pada tahap ini, mahasiswa yang memiliki kesadaran untuk menunda respons, misalnya dengan 
tidak langsung mengeklik tautan pembelian saat melihat konten menarik, memiliki peluang lebih 
besar untuk memutus rantai dari ketertarikan menuju tindakan pembelian impulsif. Dengan 
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demikian, pengurangan dampak paparan iklan dapat dilakukan bukan dengan membatasi akses 
media sosial secara paksa, melainkan dengan strategi regulasi diri yang disesuaikan dengan pola 
penggunaan TikTok mahasiswa sehari-hari, seperti menunda keputusan pembelian minimal 24 
jam setelah melihat konten promosi. 

Hasil uji hipotesis minor kedua membuktikan bahwa terdapat hubungan negatif yang 
signifikan antara self control dengan perilaku konsumtif mahasiswa. Semakin tinggi kemampuan 
mahasiswa menahan dorongan belanja, semakin rendah kecenderungan berperilaku konsumtif. 
Temuan ini mengacu pada teori kontrol diri Averill (dalam Ghufron & Risnawita, 2010) serta 
konsep regulasi diri dari Baumeister dan Vohs (2007), di mana mahasiswa yang memiliki kontrol 
kognitif dan kontrol keputusan yang baik mampu menunda pemuasan sesaat (delay of 
gratification) demi menjaga kestabilan finansial. Anggraini dan Hudaniah (2023) menyebutkan 
bahwa kemampuan mengendalikan diri berperan nyata dalam membatasi pengeluaran belanja 
daring, sementara Fajri dkk. (2023) menegaskan bahwa pemikiran kognitif yang matang mampu 
menekan pembelian impulsif produk kecantikan, dan evaluasi rasional terhadap kebutuhan 
terbukti menjadi penahan utama transaksi spontan di ruang digital (Siregar & Cholili, 2023; 
Salamba & Ambarwati, 2023). 

Merujuk pada tiga aspek self control dari Averill (dalam Ghufron & Risnawita, 2010), yaitu 
kontrol perilaku, kontrol kognitif, dan kontrol keputusan, peningkatan dari kategori sedang 
menuju tinggi dapat diarahkan pada penguatan kontrol kognitif dan kontrol keputusan, yaitu 
kemampuan mengevaluasi pesan iklan secara kritis sebelum bereaksi. Dengan demikian, 
penguatan self control tidak cukup hanya dipahami sebagai kemampuan menahan diri secara 
pasif, tetapi juga sebagai keterampilan aktif dalam mengevaluasi informasi promosi sebelum 
bertindak, sebuah keterampilan yang secara teoritis dapat dilatih melalui pembiasaan refleksi 
sebelum melakukan transaksi digital. 

Hasil kategorisasi data juga memperlihatkan pola yang konsisten antara frekuensi pembelian 
dan tingkat perilaku konsumtif, di mana peningkatan frekuensi pembelian sejalan dengan 
naiknya kategori konsumtif ke tingkat sedang hingga tinggi. Pola ini sejalan dengan temuan 
Anggaretta dkk. (2025) yang menunjukkan bahwa paparan media sosial berkontribusi terhadap 
kecenderungan perilaku konsumtif mahasiswa. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, pengumpulan data menggunakan 
kuesioner daring dengan identitas responden yang tidak anonim berpotensi memunculkan social 
desirability bias (Azwar, 2021). Kedua, waktu pengambilan data dalam satu periode (28 Juli-4 
Agustus 2026) tanpa mempertimbangkan siklus keuangan mahasiswa turut berpotensi 
memengaruhi jawaban terkait pengeluaran dan frekuensi pembelian. Ketiga, penelitian hanya 
melibatkan 67 mahasiswa PGSD Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa Yogyakarta sehingga 
hasilnya belum dapat digeneralisasikan pada mahasiswa dari program studi atau perguruan 
tinggi lain. Keempat, penelitian ini hanya menguji preferensi iklan skincare TikTok dan self control 
sebagai prediktor, sedangkan data deskriptif menunjukkan pola menarik pada durasi 
penggunaan TikTok dan frekuensi pembelian yang belum diuji secara hipotesis. 

 
D. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai hubungan preferensi iklan skincare TikTok dan self 
control dengan perilaku konsumtif mahasiswa Program Studi PGSD Universitas Sarjanawiyata 
Tamansiswa Yogyakarta, dapat disimpulkan bahwa preferensi iklan skincare TikTok dan self 
control memiliki hubungan yang signifikan secara bersama-sama dengan perilaku konsumtif 
mahasiswa, sehingga hipotesis mayor diterima. Preferensi iklan skincare TikTok memiliki 
hubungan positif dan signifikan dengan perilaku konsumtif, yang berarti semakin tinggi 
preferensi mahasiswa terhadap iklan skincare TikTok, semakin tinggi pula perilaku konsumtifnya, 
sehingga hipotesis minor pertama diterima. Sementara itu, self control memiliki hubungan negatif 
dan signifikan dengan perilaku konsumtif, yang berarti semakin tinggi self control mahasiswa, 
semakin rendah perilaku konsumtifnya, sehingga hipotesis minor kedua diterima. Temuan ini 
menunjukkan bahwa upaya menurunkan perilaku konsumtif mahasiswa memerlukan sikap yang 
lebih selektif dalam merespons iklan digital serta penguatan self control, sehingga edukasi literasi 
digital dan finansial bagi mahasiswa menjadi penting untuk dilakukan, baik melalui strategi 
regulasi diri individu maupun program literasi media dari institusi Pendidikan. 
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