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Abstract 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi efektifitas iklan 
di tiktok dan dampaknya terhadap minat beli Generasi Z. Faktor yang digunakan adalah : 
Credibility, Value, Informative, Emotion, dan Entertaining. Analisis dilakukan menggunakan 
confirmatory factor analysis berdasarkan data yang dikumpulkan melalui kusioner yang 
diadopsi dari penelitian sebelumnya. Data kemudian dianalisa menggunakan program statistic 
SmartPLS. Pengaruh signifikan didapati pada faktor credibility, informative, emotion, dan 
social media advertising. Hasil penelitian ini dapat menjadi manfaat bagi pelaku usaha yang 
akan melakukan advertising di TikTok dan juga menjadi referensi bagi mahasiswa yang 
mengambil mata kuliah digitial marketing ataupun consumer behavior. 
 
Kata Kunci: credibility, value, informative, emotion, entertaining, social media advertising, 
minat beli. 
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PENDAHULUAN 
Di era digital saat ini, media sosial merupakan salah satu wadah yang berperan 

sangat besar pada peradaban manusia. Media sosial sering digunakan sebagai wadah 
pusat informasi, bertukar pikiran, berkomunikasi dan tak jarang untuk melakukan 
transaksi dalam memenuhi kebutuhan. Dalam melaksanakan kegiatan jual-beli, media 
sosial mewadahi konsumen dan penjual dengan berbagai fitur yang disediakan, baik 
dalam bentuk foto, video, ataupun audio (Zein, 2019). Pemanfaatan media sosial sebagai 
suatu wadah inilah disebut sebagai social commerce. 

Melalui penelitian Li dkk. (2013), social commerce merupakan pemanfaat media 
sosial yang membantu orang-orang untuk menjual dan membeli barang atau jasa 
melalui jaringan yang terhubung. Sosial commerce memberikan fitur ulasan 
pengalaman atas barang dan jasa yang dibeli lewat like, comment, tag, dan lainnya yang 
dapat mendorong persepsi konsumen lain sebelum melakukan pembelian. 

Digital Marketing atau pemasaran secara digital adalah pemanfaatan teknologi 
untuk membantu kegiatan pemasaran dalam rangka meningkatkan pengetahuan 
pelanggan dengan mencocokkan kebutuhan mereka (Chaffey, 2013). Digital marketing 
memberikan wadah untuk mempromosikan iklan atau merek, mempertahankan 
pelanggan, dan meningkatkan penjualan melalui jaringan dan pemanfaat teknologi 
sosial. Istilah lainnya, digital marketing ini sering disebut sebagai pemasaran secara 
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online di internet ataupun website. Keuntungan melakukan pemasaran digital adalah 
penjual secara langsung menghemat biaya dan waktu yang diperlukan dalam 
memasarkan barang atau jasanya dan konsumen bersama dengan penjual dapat 
berkomunikasi secara interaktif pada platform digital (Raluca, 2016). 

Media sosial dikenal sebagai aplikasi berbasis internet yang memungkinkan 
penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat oleh pengguna (Kaplan dan Haenlein, 
2010). Media Sosial dapat menjadi wadah pertukaran informasi, sosial dan bahkan 
pengetahuan. Salah satu media sosial yang saat ini sering digunakan adalah TikTok. 
Berdasarkan penelitian Ma dan Kim (2021), TikTok merupakan media sosial dari China 
yang diklasifikasi sebagai media sosial yang menampung yang singkat. TikTok dicirikan 
sebagai video pendek yang memiliki banyak konten yang baru yang sedang berkembang 
yang diadopsi oleh para marketer untuk menjangkau para target audiens mereka (Mou, 
2020). 

Pada saat ini para Generasi Z adalah Generasi yang sangat tertarik dalam 
menggunakan Tik Tok dikarenakan aplikasi ini menyediakan ruang bagi mereka yang 
ingin menuangkan emosi mereka. Oleh sebab itu brand maupun bisnis harus 
memaksimalkan peluang dalam menarik perhatian Generasi Z dalam minat beli mereka 
(Araujo, 2022). 

Dalam penelitian ini, peneliti menyorot Tiktok untuk menjadi fokus dalam Media 
Sosial karena TikTok merupakan salah satu aplikasi sosial media yang saat ini 
mengikutiperkembangan di dunia pemasaran digital yang bertumbuh secara signifikan. 
Dan hal ini dapat menjadi peluang yang besar di generasi saat ini dimana generasi yang 
mendominasi adalah Generasi Z (Guarda, 2021). Menurut Yang dan Zhang (2021), 
diungkapkan bahwa TikTok adalah aplikasi yang paling banyak diunduh pada tahun 
2020, yang memiliki lebih dari 1,4 miliar pengguna aktif yang ada di seluruh dunia dan 
mendapatkan $16 miliar pendapatan pada iklan di tahun 2020 dan membuat TikTok 
menjadi media sosial yang perkembangannya cukup pesat dan memperoleh pangsa 
pasar sebesar 200% dalam kurun waktu 2 tahun pada april 2019 (Wang, 2021). 

Generasi Z memilih menggunakan TikTok sebagai media sosial yang mereka 
gunakan untuk mencari barang yang mereka perlukan? Karena saat ini TikTok 
merupakan social commerce yang memiliki basis pengguna yang baik yang memberikan 
efek yang bagus pada penggunanya (Ma & Yu, 2021). Selain itu, TikTok memungkinkan 
semua orang untuk menjadi creator, dan mendorong penggunanya agar membagikan 
hasrat dan ekspresi kreatif mereka melalui video. Aplikasi ini menyediakan fitur untuk 
menerbitkan rentang video pendek dari 15 detik hingga 3-10 menit. Dan setiap video 
atau konten yang diproduksi dan dibagikan pada platform ini mencakup banyak jenis 
konten, mulai dari yang konten edukatif, komedi sampai pada video acak atas isi hati 
dan keinginan mereka (Rezek, 2022). 

Berdasarkan latar belakang tersebut serta penelitian ini belum pernah dilakukan 
juga sebelumnya di Universitas Klabat, maka peneliti merasa tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul faktor-faktor yang mempengaruhi efektifitas iklan di TikTok 
dan dampaknya terhadap minat beli Generasi Z yang ada di Universitas Klabat dengan 
berlandaskan faktor- faktor seperti, Value, Credibility, Emotion, Entertaining, dan 
Informative pada iklan di TikTok, untuk membantu para pebisnis atau creator bisa 
memanfaatkan peluang bisnis melalui aplikasi TikTok dan penyusunan strategi yang 
lebih tepat guna menarik minat beli Generasi Z. 
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Menurut Kibtyah (2021), Credibility didefinisikan sebagai suatu persepsi 
konsumen mengenai kepercayaan merek. Ketika pelanggan percaya bahwa pesan yang 
disampaikan dalam iklan tersebut kredibel, maka mereka akan lebih memperhatikan 
iklan (Kim dan Han, 2014). Di sisi lain, konsumen akan menghindari iklan online ketika 
iklan itu kurang kredibel atau tidak dapat dipercaya (Yang dkk., 2013). Hal demikian 
akan berpengaruh negatif terhadap niat pembelian pelanggan untuk produk atau 
layanan yang ditawarkan dalam iklan. Kredibilitas memiliki dampak positif terkuat 
pada peringkat pengguna nilai iklan (Arya dan Kerti, 2020). Martins dkk. (2019) 
mengungkapkan bahwa kredibilitas yang dirasakan dalam iklan digital memiliki 
hubungan yang positif terhadap nilai yang ada pada iklan tersebut. Demikian juga, 
Murillo dkk. (2016) menemukan bahwa kredibilitas berpengaruh secara signifikan 
terhadap nilai iklan pada platform minelial. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa 
konsumen pada dasarnya lebih mempercayai iklan online pada merek yang sudah 
mereka kenal. Credibility juga merupakan kemampuan iklan untuk menyampaikan 
pesan iklan benar, tepat dan dapat diandalkan serta mampu mempengaruhi persepsi 
konsumen. 

 
H1: Faktor Credibility memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social media advertising 
Generasi Z. 
 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2008), setiap emosi positif maupun 
negatif, dapat membangkitkan keinginan pembelian dari suatu individu. Mathews dan 
Wells (1994) menyimpulkan bahwa, emosi merupakan mekanisme utama untuk 
membatasi serta mengarahkan perhatian kita dalam pengambilan keputusan secara 
positif maupun negative. Emosi memiliki peran sentral dalam periklanan (Poels dan 
Dewitte, 2019). Emosi yang diterapkan dalam pemasaran konten digital berkontribusi 
pada persaingan keuntungan dan peningkatan ekuitas merek perusahaan (Hutchins 
dkk., 2020). 

Iklan yang dikemas dengan dengan ceita biasanya dapat membantu memicu 
emosi dan kesadaran Generasi Z (Tabassum dkk, 2020). Sebagaimana konten yang 
dikemas dengan alur cerita yang memiliki akhir ceria, khususnya cerita tentang 
kekaguman, kasih sayang, empati, dan simpati, kebanyakan dimiliki oleh para audiens 
karena hal-hal kecil sebagaimana kebahagiaan terbangun dalam diri mereka, itulah yang 
memicu emosi positif konsumen. (Quesenberry & Coolsen, 2019), Gairah emosional juga 
dapat meningkatkan perilaku konsumen berdasarkan berbagai konten yang tersaji pada 
platform media sosial. 

Video iklan yang membangkitkan emosi positif cenderung lebih banyak 
dibagikan dibanding iklan dengan emosi negatif. Selain itu juga, Hartman dkk. (2016) 
menyebutkan bahwa, peningkatan perilaku terhadap iklan, merek, dan minat beli dapat 
dicapai melalui respon emosional yang positif dalam sebuah iklan (McQuitty, & Sautter 
2011). Emosi positif dapat digunakan untuk menciptakan reaksi yang kuat dan 
meningkatkan viralitas video. Sehingga disimpulkan bahwa, setiap emosi positif 
maupun negatif yang kita bangun dan yang kita rasakan dalam diri kita dapat 
mempengaruhi tindakan dan perasaan terhadap iklan yang kita lihat yang memicu 
akan-atau-tidaknya terjadi proses bisnis. 
 
H2: Faktor Emotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social media advertising 
Generasi Z. 
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Menurut Dwivedi dkk. (2020), Entertaining didefinisikan sebagai kemampuan 

dari iklan atau proses pemasaran itu sendiri untuk memberikan kesenangan serta 
kepuasan pada hiburan bagi penonton . Kemampuan menampilkan sesuatu yang 
menyenangkan sehingga pesan dalam iklan dapat tersampaikan serta mengevaluasi 
efisiensi periklanan merupakan komponen penting dalam periklanan. Kehangatan, 
kenyamanan, dan kenikmatan semua dapat ditemukan dalam menonton hiburan. 
Konsumen dengan rentan usia muda biasanya menegaskan bahwa konsumen muda 
menghabiskan sebagian besar waktunya untuk aplikasi yang memberi mereka hiburan 
daripada mengonsumsinya di aplikasi seluler yang menyampaikan komunikasi atau 
produktifitas (Mehra dkk. 2020). 

Dengan demikian, seorang pemasar harus memasukkan atau menggabungkan 
iklan dengan ranah hiburan yang dapat membuat atensi seseorang yang 
menyaksikkannya merasa disentuh. Gavilanes dkk. (2018), menyebutkan bahwa cara 
orang berinteraksi dengan konten dapat menunjukkan sikap mereka terhadap merek 
ketika konten tersebut memberikan dampak positif pada konsumen atau penonton. 
Selain itu juga, Saxena dan Gupta (2018) mengungkapkan bahwa, nilai konten dari suatu 
iklan mendapatkan dampak yang lebih besar bila dikaitkan dengan hiburan 
dibandingkan dengan iklan yang informasional. Iklan yang kurang memberikan 
hiburan juga akan memiliki peluang yang rendah untuk di share atau dibagikan kepada 
orang lain (Quesenberry & Coolsen, 2019). 

Studi yang dilakukan oleh Eid dkk. (2020) mengungkapkan bahwa, hiburan 
memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan faktor lainnya untuk menarik atensi dan 
minat beli pengguna. Untuk bisa menarik audiens, pemasar harus bisa membuat pesan 
yang lucu dan langsung pada intinya karena konsumen biasanya menyukai iklan yang 
menberikan nilai tersendiri terhadap dirinya termasuk iklan yang dapat memberikan 
afeksi menghibur dan jelas bagi dirinya. 

Dampak yang menguntungkan dari hiburan pada iklan akan meningkatkan 
perhatian dan juga loyalitas konsumen. 
 
H3: Faktor Entertainment memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social media advertising 
Generasi Z.  
 

Bisnis harus memperhatikan jenis informasi apa yang dicari audiens target 
mereka, karena dapat membantu mereka dalam membangun jenis iklan dan informasi 
yang mereka keluarkan di pasar (Bucko dkk., 2018). Informasi adalah aspek dalam iklan 
video online yang menginspirasi konsumen untuk memperoleh produk dengan 
menyampaikan pesan secara instruksional yang ringkas, mudah dijangkau, serta mudah 
didekati. Menurut Sharma dan Rehman (2012), setiap informasi positif ataupun negatif 
mengenai suatu produk atau merek yang ada di media sosial memiliki pengaruh yang 
signifikan secara keseluruhan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Pandangan konsumen terhadap pembelian online akan berubah sebagai akibat dari 
pengetahuan dan pengalaman virtual yang diberikan, dan konsumen akan lebih mungkin 
untuk melakukan pembelian. Dengan memberikan informasi yang diinginkan dan 
dibutuhkan konsumen akan menciptakan satisfaction bagi pelanggan dan memberikan nilai 
timbal balik bagi perusahaan. Menurut Sudarsono (2020), konten yang baik harus 
mengandung mengandung informasi yang dapat mengedukasi konsumen dan menciptkan 
niat untuk membeli atas informasi yang didapati. 
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H4: Faktor Informative memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social media advertising 
Generasi Z. 
 

Menurut Shah dkk. (2012), minat beli adalah jenis pengambilan keputusan yang 
menyelidiki mengapa konsumen ingin membeli merek tertentu. Kotler dan Keller (2012) 
juga berpendapat bahwa, minat beli konsumen merupakan salah satu perilaku 
konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan untuk membeli atau memilih suatu 
produk, berdasarkan pengalaman dan menggunakan dan mengkonsumsi produk atau 
merek tersebut. Minat beli merupakan salah satu komponen perilaku konsumen dalam 
sikap mengkonsumsi, serta mengacu pada kecenderungan responden dalam bertindak 
sebelum mengambil keputusan untuk membeli (Helmi, 2012). 

Minat beli seseorang merupakan keinginan yang tidak dapat dilihat dan ada di 
dalam benak seseorang tersebut. Minat beli selalu tersembunyi di dalam setiap orang di 
mana tidak ada yang dapat memahami apa yang diharapkan dan diinginkan seorang 
individu atau konsumen itu sendiri (Savitri, 2017). 

Minat adalah respons atau proses yang efektif di mana seseorang merasakan atau 
menyukai suatu produk tetapi belum keputusan untuk membeli (Savitri, 2017). Dengan 
kata lain, minat beli adalah rencana untuk membeli sejumlah tertentu produk dengan 
merek tertentu yang tercermin dalam deklarasi mentalitas konsumen. Pemasar atau ahli 
seharusnya mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu produk, gunakan variabel 
kepentingan untuk memprediksi perilaku konsumen di masa depan datang (Susetyarsi, 
2013). 

Atau secara garis besarnya, minat beli merupakan suatu afeksi untuk membeli 
dan memenuhi kebutuhan sehari-hari seorang konsumen dalam rangka menjalani 
kehidupannya dengan menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Minat 
pembelian terkadang digunakan untuk menilai permintaan konsumen terhadap produk 
ditawarkan melalui ide dan pengujian produk. Minat beli juga digunakan oleh seorang 
manajer pemasar dalam membantu memprediksi permintaan untuk produk mereka dan 
untuk memeriksa caranya tindakan pemasaran mereka akan memengaruhi penjualan di 
masa depan. 

Pemasaran profesional terus mengevaluasi dan menggunakan minat pembelian 
sebagai faktor dalam membuat keputusan mengenai produk dan layanan baru dan yang 
sudah ada (Morwitz, 2012). 
H6: social media advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli Generasi Z. 

Demographic 
Berdasarkan data yang ada pada tabel 4.1, data tersebut menunjukan ada 141 

responden, dimana dari 141 responden ini 68.8% adalah perempuan dan 31,2% adalah 
laki.laki. Berdasarkan data demografi terkait dengan gender ini, presentase terbesar 
adalah perempuan. Berdasarkan pengamatan penulis bahwa perempuanlah yang sering 
melihat iklan yang ada di TikTok dibandingkan dengan laki-laki. 

Berdasarkan umur yang ditunjukan pada tabel 4.1 terdapat 10 kolom dimana usia 
responden ini dimulai dari 17 sampai 27 tahun. Dan dari data 141 responden diperoleh 
bisa dilihat bahwa jumlah responden didimonasi oleh usia 18-21 tahun dimana mereka 
lah yang dapat disebut Generasi Z. 
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1. Tabel 1.  Data responden demografi 
 
 

  Gender   Frequency  Percent   

Laki-laki  44 31.2 

Perempuan  97 68.8 

  
17 

 
2 

 
1.4 

 18 11 7.8 
 19 31 22 
 20 48 34 

Umur 21 38 27 
 22 4 2.8 
 23 2 1.4 
 24 2 1.4 
 25 2 1.4 
 27 1 0.7 

  Total   141  100  

 
4.1 Analisa Variable 

Berdasarkan data yang sudah dikumpul lewat kusioner yang telah disebarkan 
dan ditabulasi juga dianalisis dengan program statistic SmartPLS, dapat dilihat 
gambaran statistic variabel dalam penelitian ini dirangkum pada tabel 4.2 

 
2. Table 2 Deskripsi statistic variable 

 
  

N 
 

Minimum 
 

Maximum 
 

Mean Std. 
Deviation 

Value 141 1.67 5 3.27 0.7 

Credibility 141 1.8 5 3.66 0.7 

Emotion 141 1.4 5 3.49 0.8 

Information 141 1.6 5 3.64 0.7 

Entertainment 141 1.2 5 3.18 0.9 

Minat Beli 141 1.4 5 3.48 0.8 

4.2 Measurement Model 
Sebelum menguji model structural ataupun uji hipotesis, maka terlebih dahulu 

dilakukan model pengukuran. Dimana evaluasi model ini bertujuan untuk menguji 



Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Efektifitas Iklan di Tiktok Dan Dampaknya… 
 

 SEIKO : Journal of Management & Business, 6(1), 2023 | 53 

validitas dan juga reliabilitas tiap variabel yaitu value, credibility, emotion, informative, 
entertainment, dan minat beli. 

Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai dari loading factor 
pada setiap indikator pada setiap variabel. Loading factor adalah angka yang 
menunjukan hubungan antara skor suatu item pernyataan atau indicator yang 
mengukur variabel. Seteleh melakukan pengujian model pengukuran ini dengan 
bantuan aplikasi SmartPLS, didapatkan nilai dari loading factor untuk pengujian tahap 
pertama. Berdasarkan tahap pertama evaluasi model pengukuran yang telah ditunjukan 
pada tabel 4.3 menunjukan bahwa dari 28 indikator yang dihunakan untuk melakukan 
penelitian ini, banyak factor yang didapati memiliki factor pemuatan yang lebih besar 
dari nilai minimum yang direkomendasikan (yaitu 0,7). Tapi, ada total 4 indikator yang 
memiliki nilai loading factor dibawah dari 0,7. Dari Credibility ada 1 indikator yaitu 
Cred5 yang menunjukan nilai 0,592. Selanjutnya ada dari Entertainment 1 indikator 
yaitu Enter1 yang menunjukkan nilai 0.677. Berikutnya dari minat beli 1 indikator yaitu 
PI4 yang menunjukan nilai 0.545. Dan yang terakhir dari value 1 indikator yaitu Value3 
yang menunjukan nilai 0.625. 

Pengujian reliabilitas variabel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menganalisis nilai Cronbach’s Alpha (CA), composite reliability (CR), dan AVE. Variable 
akan dianggap reliable jika memiliki alpha cronbarch lebih dari 0,7, Berdasarkan hasil 
yang ditunjukan pada tabel 3, masing-masing variable menunjukan adanya nilai di atas 
batas minimum yang direkomendasikan (tabel 3). 
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Table 3. Hasil Validity dan Realibility 
 
 

  
Cronbach's Alpha Composite 

                                                                                      Reliability  

 
AVE 

Credibility 0.852 0.901 0.696 

Emotion    

 0.877 0.910 0.669 

Entertainment    

 0.889 0.923 0.752 

Informative    

 0.885 0.916 0.685 

Purchase 
Intention (Minat 
Beli) 

 
 

0.910 

 
 

0.937 

 
 

0.787 

 
Social 

Media 
Advertising 

 
 

0.892 

 
 

0.914 

 
 

0.570 

 
Value 

 
0.691 

 
0.866 

 
0.764 

 
 
 

Tabel 4. Model Struktural 

P 
  Values  Informasi 

Credibility -> Social Media Advertising 0.000 Signifikan 

Emotion -> Social Media Advertising 0.000 Signifikan 

Entertainment -> Social Media Advertising 0.287 *Tidak Signifikan 

Informative -> Social Media Advertising 0.000 Signifikan 
Social Media Advertising -> Purchase 

Intention (Minat Beli) 0.000 Signifikan 

Hipotesa pertama (H1) menguji pengaruh credibility terhadap social media 
advertising. Hasil dari pengujian menunjukan nilai dari pengaruh credibility terhadap 
social media advertising dengan nilai p-value adalah 0.000. Sama seperti hasil 
penelitian dari (Kibtyah & Karnia 2021) & (Dwinda dkk, 2022) yang menyatakan 
bahwa faktor credibility memang memiliki pengaruh pada iklan yang ada di TikTok. 
Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari factor credibility 
terhadap social media advertising. Hasil yang signifikan ini dapat terjadi karena 
generasi z merasa bahwa iklan yang ditampilkan di tiktok oleh pelaku usaha/bisnis 
ini harus menyajikan iklan yang kredibel. 

Hipotesa kedua (H2) menguji pengaruh emotion terhadap social media 
advertising. Hasil pengujian menunjukan nilai dari pengaruh emotion terhadap social 
media advertising dengan p-value adalah 0.000, dengan hasil ini pengaruh antara 
emotion terhadap social media advertising adalah signifikan. Sama seperti hasil 
penilitian dari (Araujo dkk, 2022) yang menyatakan bahwa faktor emotion bisa 
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memberikan dampak yang positif. Hasil yang signifikan ini terjadi karena generasi z 
merasa iklan yang membangkitkan emosi mereka diantaranya emosi senang. 

Hipotesa ketiga (H3) menguji pengaruh entertainment terhadap social media 
advertising. Hasil pengujian menunjukan nilai dari pengaruh entertainment terhadap 
social media advertising dengan p-value adalah 0.287, dengan hasil ini pengaruh 
antara entertainment terhadap social media advertising tidak signifikan. Berbeda 
dengan hasil penelitian dari (Araujo dkk, 2022), (Dwinda dkk 2022), (Kibtyah & Karnia 
2021), (Ngo&Nguyen 2022) dan (Hoang dkk) yang menyatakan bahwa faktor 
entertaining memiliki dampak yang signifikan dan juga berpengaruh dalam 
pembuatan iklan di tiktok .Hasil yang tidak signifikan ini terjadi karena bisa saja 
generasi z merasa bahwa iklan tiktok baiknya tidak memiliki unsur yang menghibur 
karena mereka bisa saja merasa iklan yang menarik adalah iklan yang serius. 

Hipotesa keempat (H4) menguji pengaruh informative terhadap social media 
advertising. Hasil pengujian menunjukan nilai dari pengaruh informative terhadap 
social media advertising dengan p-value adalah 0.000, dengan hasil ini pengaruh 
antara informative terhadap social media advertising adalah signifikan. Sama seperti 
hasil penelitian dari (Araujo dkk, 2022), (Dwinda dkk 2022), (Ngo&Nguyen 2022) dan 
(Hoang dkk) yang menyatakan bahwa video yang memiliki faktor informative dapat 
memaksimalkan nilai suatu iklan melalui platform Tiktok. Hasil yang signifikan ini 
terjadi karena generasi z merasa iklan yang memiliki informasi yang lengkap 
merupakan contoh iklan yang ingin mereka lihat. 

Hipotesa kelima (H5) menguji pengaruh value terhadap social media 
advertising. Hasil pengujian menunjukan nilai dari pengaruh value terhadap social 
media advertising dengan p- value adalah 0.458, dengan hasil ini pengaruh antara 
value terhadap social media advertising adalah tidak signifikan. Hasil yang tidak 
signifikan ini terjadi karena bisa saja generasi z merasabahwa iklan tiktok yang 
memiliki value ini tidak menjadi fokus utama mereka saat melihat iklan yang menarik. 

Hipotesa keenam (H6) menguji pengaruh social media advertising terhadap 
minat beli. Hasil pengujian menunjukan nilai dari pengaruh social media advertising 
terhadap minat beli dengan p-value adalah 0.000, dengan hasil ini pengaruh antara 
social media advertising terhadap minat beli adalah signifikan. Hasil yang signifikan 
ini terjadi karena generasi z merasa iklan yang ada di tiktok yang memiliki faktor 
value, credibility, informative, entertaining dan emotion cukup memberikan dampak 
yang untuk meningkatkan minat beli mereka. Hal ini didukung dari penelitian 
sebelumnya, yaitu penelitian dari (Dwinda dkk, 2022) yang menyatakan bahwa 
adanya faktor faktor tersebut dapat menciptakan ataupun mendukung tindakan 
pembelian produk dan jasa yang ditawarkan. 

SIMPULAN 
Penelitian ini merupakan studi yang meneliti “Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Efektifitas Iklan Di Tiktok Untuk Meningkatkan Minat Beli Dari 
Generasi Z”. Setelah manganalisis data dan melakukan pembahasan dalam penelitian 
ini, peneliti mengambil kesimpulan bahwa credibility, emotion dan informative 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social media advertising, sedangkan 
value dan entertainment tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap social 
media advertising, dan social media advertising sendiri memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli. 
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Sebagai saran untuk peneliti selanjutnya adalah, menambahkan factor-faktor 
lain dan juga memperluas penelitian atau menggunakan generasi lain sebagai target 
populasi. 

Saran dari peneliti bagi pelaku usaha untuk dapat memperhatikan factor-faktor 
yang sudah signifikan seperti credibility, emotion, dan informative. Agar supaya 
dapat membantu pelaku usaha dalam pembuatan iklan yang dapat menarik perhatian 
dan memiliki dampak kepada minat beli. 
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