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ABSTRAK

Nahdiati. 2025. SKRIPSIL. “Pengaruh [Informativeness, Entertainment, dan
Credibility Terhadap Purchase Intention dengan Advertising Attitude sebagai
Variabel Moderasi (Studi Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di
Kota Malang)”

Pembimbing: Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci: Informativeness, Entertainment, Credibility, Advertising Attitude,
Purchase Intention

TikTok menjadi media promosi utama bagi brand fashion dalam
menjangkau Generasi Z di Kota Malang. Lafiye sebagai merek hijab aktif
memanfaatkan iklan TikTok untuk meningkatkan purchase intention konsumen.
Namun, tingginya eksposur iklan tidak selalu berbanding lurus dengan niat beli,
karena efektivitas iklan dipengaruhi oleh penilaian konsumen terhadap nilai iklan,
meliputi informativeness, entertainment, dan credibility, serta advertising attitude.
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh ketiga nilai iklan tersebut terhadap
purchase intention serta menguji peran advertising attitude sebagai variabel
moderasi.

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive
sampling. Responden merupakan Generasi Z di Kota Malang yang pernah melihat
iklan Lafiye di TikTok. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis
menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan SmartPLS 3.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa informativeness dan entertainment
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sedangkan
credibility berpengaruh positif namun tidak signifikan. Advertising attitude tidak
memoderasi hubungan informativeness dan entertainment terhadap purchase

intention, tetapi memperlemah hubungan credibility terhadap purchase intention.

XV



ABSTRACT

Nahdiati. 2025. SKRIPSI. “The Effect of Informativeness, Entertainment, and
Credibility on Purchase Intention with Advertising Attitude as a Moderating
Variable (A Study of Lafiye Ads on TikTok among Generation Z in Malang
City)”

Advisor: Amelindha Vania, M.M

Keywords: Informativeness, Entertainment, Credibility, Advertising Attitude,
Purchase Intention

TikTok has become a primary promotional medium for fashion brands in
reaching Generation Z in Malang City. Lafiye, a hijab brand, actively utilizes
TikTok advertising to increase consumer purchase intention. However, high ad
exposure does not always directly correlate with purchase intention, as
advertising effectiveness is influenced by consumers' assessment of advertising
values, including informativeness, entertainment, and credibility, as well as
advertising attitude. This study aims to analyze the influence of these three
advertising values on purchase intention and examine the role of advertising
attitude as a moderating variable.

The study used a quantitative approach with a purposive sampling
technique. Respondents were Generation Z in Malang City who had seen Lafiye
ads on TikTok. Data were collected through questionnaires and analyzed using
Partial Least Squares (PLS) with SmartPLS 3.0.

The results showed that informativeness and entertainment had a positive
and significant effect on purchase intention, while credibility had a positive but
insignificant effect. Advertising attitude did not moderate the relationship between
informativeness and entertainment and purchase intention, but weakened the

relationship between credibility and purchase intention.
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BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Industri periklanan saat ini mengalami perubahan yang signifikan seiring
dengan kemajuan teknologi dan perkembangan pasar. Dahulu, iklan banyak
dilakukan melalui media tradisional seperti televisi, radio, koran, dan majalah,
dengan fokus pada jangkauan luas dan pengulangan pesan (Oseven n.d, 2021).
Namun, seiring berkembangnya zaman maka terjadi pula perubahan perilaku
konsumen, masyarakat menjadi lebih selektif dan kritis terhadap berbagai
informasi yang mereka terima, sehingga strategi periklanan harus menyesuaikan
diri. Menurut Pentina, Guilloux, & Micu (2018), periklanan modern tidak lagi
hanya bertujuan menyampaikan informasi tentang produk, tetapi juga harus
mampu menarik perhatian, membangkitkan minat, dan membentuk persepsi
positif terhadap merek. Iklan yang efektif adalah iklan yang mampu
menyampaikan pesan dengan jelas, relevan, dan mudah diingat, sehingga dapat
menonjol di tengah berbagai informasi lain yang bersaing di pasar. Dengan
demikian, strategi periklanan memiliki hubungan yang erat dengan purchase
intention.

Banyak industri yang mulai menghabiskan sebagian besar anggaran
mereka untuk iklan video pendek dengan tujuan tidak sekadar menciptakan
kesadaran merek (awareness), melainkan juga membangun purchase intention,
yakni kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan atau merencanakan

membeli barang atau jasa setelah terpapar iklan. Konsumen yang melihat iklan



yang menarik dan meyakinkan cenderung menunjukkan keinginan untuk mencoba
atau membeli produk yang dipromosikan (Fishbein & Ajzen 1975). Menurut
Kotler & Keller (2016), Purchase intention dipandang sebagai tahapan awal yang
mencerminkan kesiapan seseorang dalam melakukan tindakan pembelian suatu
produk atau jasa. Dalam praktik bisnis, niat beli ini sering dijadikan indikator
keberhasilan dari sebuah kampanye periklanan, karena meningkatnya niat beli
pada kelompok sasaran umumnya akan diikuti oleh kenaikan penjualan,
penguatan loyalitas pelanggan, serta peningkatan tingkat pengembalian investasi
(Return on Investment/ROI).

Pada teori Advertising Value Model yang dikemukakan oleh Ducoffe
(1995) menjelaskan bahwa nilai sebuah iklan ditentukan oleh sejauh mana audiens
menilai bahwa iklan tersebut memberikan manfaat dan relevansi bagi mereka.
Iklan tidak hanya berfungsi sebagai tempat promosi, tetapi juga sebagai media
yang mampu memberikan informasi dan hiburan kepada konsumen. Nilai iklan
muncul dari perpaduan antara respon kognitif (rasional) dan afektif (emosional)
terhadap pesan yang disampaikan. Ketika iklan mampu memenuhi kebutuhan
informasi sekaligus memberikan pengalaman yang menyenangkan, konsumen
akan menilai iklan tersebut secara positif, sehingga dapat meningkatkan respon
sikap yang baik terhadap merek serta mendorong keinginan untuk membeli.
Penelitian dari Leon G Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan bahwa niat
membeli merupakan indikator penting dalam memprediksi perilaku pembelian
aktual, karena menunjukkan tingkat kesiapan seseorang untuk membeli setelah

menilai suatu produk atau iklan. Oleh karena itu, meningkatnya niat beli dapat



menjadi ukuran keberhasilan strategi periklanan digital, termasuk pada platform
video pendek seperti TikTok. Dalam membuat iklan yang bertujuan meningkatkan
niat beli, tentunya didasarkan pada beberapa faktor yang mempengaruhi iklan
tersebut. Menurut Ducoffe (1995) ; Brackett & Carr Jr (2001), terdapat beberapa
bagian utama yang membentuk persepsi nilai iklan, diantaranya yaitu
informativeness, entertainment, dan credibility.

Informativeness menggambarkan sejauh mana iklan mampu memberikan
informasi yang lengkap, relevan, dan bermanfaat bagi audiens seperti penjelasan
mengenai fitur produk, manfaat, harga, hingga cara penggunaan. Berdasarkan
teori Advertising Value Model, konsumen cenderung menilai sebuah iklan bernilai
tinggi apabila informasi yang disampaikan jelas dan dapat memenuhi kebutuhan
mereka akan pengetahuan produk. Dengan kata lain, semakin informatif sebuah
iklan, semakin besar pula kemungkinan munculnya persepsi positif terhadap iklan
tersebut, yang pada akhirnya mendorong niat beli.

Sejumlah penelitian yang dilakukan oleh Handayani & Amalia (2024) ;
H’ng et al., (2025) secara umum memperlihatkan bahwa aspek keinformatifan
dalam iklan berperan penting dalam membentuk niat beli konsumen. Ketiga
penelitian tersebut sepakat bahwa semakin tinggi kualitas dan kelengkapan
informasi yang disajikan dalam sebuah iklan baik dari segi kejelasan, kredibilitas,
maupun relevansinya dengan kebutuhan audiens maka semakin besar pula
kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap produk yang diiklankan sehingga

dapat memengaruhi niat beli. Informasi yang dianggap bermanfaat tidak hanya



membantu konsumen memahami produk secara lebih mendalam, tetapi juga
mengurangi keraguan dan ketidakpastian sebelum membeli.

Namun, hasil yang berbeda dikemukakan oleh Wijaya, Purwaamijaya, &
Guntara (2023) yang berfokus pada iklan /ive streaming di TikTok, ditemukan
bahwa informativeness tidak memberikan pengaruh langsung yang signifikan
terhadap purchase intention. Meskipun informasi yang disampaikan melalui /ive
streaming cukup jelas dan lengkap, hal tersebut belum tentu mampu mendorong
konsumen untuk berniat membeli. Hasil ini memperlihatkan bahwa keberhasilan
pesan informatif tidak hanya bergantung pada kualitas informasi itu sendiri, tetapi
juga pada konteks penyampaiannya serta persepsi audiens terhadap sumber pesan.

Selain informativeness, entertainment juga berperan dalam membentuk
niat beli terhadap suatu prouk. Menurut penelitian oleh Wang & Sun (2010),
entertainment atau nilai hiburan merupakan faktor yang menciptakan pengalaman
positif saat menonton iklan. Dalam Advertising Value Model, aspek hiburan
mampu menimbulkan kesenangan emosional dan menarik perhatian audiens, yang
pada akhirnya meningkatkan keterlibatan dengan pesan iklan (Kotler and Keller
2016).

Penelitian Liu et al., (2022) ; Luo et al., (2025) menunjukkan bahwa
elemen hiburan dalam konten digital berperan penting dalam membentuk niat beli
konsumen. Kedua penelitian tersebut mengungkap bahwa ketika sebuah iklan
mampu menyuguhkan pengalaman yang menyenangkan serta menarik perhatian
audiens, hal itu dapat meningkatkan keterlibatan emosional dan memperkuat rasa

percaya terhadap merek. Kondisi tersebut pada akhirnya mendorong timbulnya



keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang
dipromosikan.

Meski demikian, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang sejalan.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Jiang et al, (2024) pada konteks e-
commerce live streaming di sektor pariwisata, ditemukan bahwa unsur hiburan
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Meskipun
elemen hiburan mampu membuat penonton merasa terhibur dan bertahan lebih
lama dalam siaran, hal tersebut tidak serta-merta mendorong mereka untuk
melakukan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh
entertainment terhadap niat beli bersifat situasional, tergantung pada sejauh mana
bentuk hiburan tersebut relevan dengan produk yang ditawarkan serta bagaimana
ia berinteraksi dengan faktor lain seperti kepercayaan dan pengalaman konsumen.

Lalu credibility juga merupakan faktor yang mempengruhi purchace
intention. Credibility merujuk pada sejauh mana konsumen menilai bahwa sumber
atau isi iklan dapat diandalkan, jujur, dan autentik (Ohanian, 1990). Dalam
Advertising Value Model, kredibilitas menjadi faktor penting karena mampu
meningkatkan persepsi positif audiens terhadap nilai iklan secara keseluruhan.
Semakin tinggi kredibilitas yang dirasakan konsumen, semakin besar
kemungkinan mereka menilai iklan tersebut bernilai, relevan, dan dapat dipercaya,
sehingga peluang untuk mempertimbangkan atau melakukan pembelian produk
yang diiklankan juga meningkat.

Penelitian yang dilakukan oleh Kuswati & Purwo Saputro (2025) ; Sesar et

al., (2022) menegaskan bahwa kredibilitas influencer memiliki peran dalam



mendorong purchase intention. Kedua studi ini menunjukkan bahwa konsumen
cenderung lebih yakin dan terdorong untuk membeli produk yang dipromosikan
oleh individu yang dianggap memiliki keahlian, menarik, serta dapat dipercaya.
Dengan kata lain, persepsi positif terhadap kredibilitas influencer tidak hanya
memengaruhi keyakinan konsumen terhadap produk, tetapi juga memperkuat
dorongan psikologis mereka untuk melakukan pembelian.

Namun, beberapa penelitian menunjukkan bahwa adanya advertising
disclosure, seperti label “spomnsored” atau “ad”, dapat mengurangi persepsi
konsumen terhadap kredibilitas influencer, sehingga dalam situasi tertentu justru
menurunkan purchase intention. Hal ini sejalan dengan temuan oleh Yulianti &
Keni (2022) yang meneliti konten Instagram untuk produk e-cigarette, di mana
semakin konsumen menyadari bahwa suatu postingan merupakan iklan berbayar,
semakin rendah pula persepsi mereka terhadap kredibilitas influencer, begitu juga
minat untuk berinteraksi dan membeli produk. Hal ini menegaskan bahwa
kredibilitas bisa kehilangan pengaruh positifnya jika endorser dianggap terlalu
komersial atau kurang autentik, meskipun mayoritas studi sebelumnya
menunjukkan adanya hubungan positif.

Secara keseluruhan, ketiga dimensi nilai iklan yaitu informativeness,
entertainment, dan credibility memiliki peranan penting dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap iklan yang dapat memengaruhi purchase intention.
Namun, pengaruh positif dari ketiga dimensi tersebut tidak selalu sama pada
setiap individu. Respons konsumen terhadap nilai iklan sangat bergantung pada

bagaimana mereka menyikapi iklan secara keseluruhan, apakah dianggap



menarik, jujur, dan relevan, atau justru berlebihan dan tidak autentik. Dalam
penelitian ini, advertising attitude berperan sebagai variabel moderasi yang dapat
memperkuat atau justru memperlemah hubungan antara informativeness,
entertainment, dan credibility terhadap purchase intention. Konsumen yang
memiliki sikap positif terhadap iklan akan lebih terbuka menerima informasi,
menikmati elemen hiburan, dan lebih mudah mempercayai pesan yang
disampaikan, sehingga dorongan untuk membeli produk menjadi lebih tinggi.
Sebaliknya, jika sikap terhadap iklan negatif, maka pengaruh nilai iklan terhadap
niat beli akan menurun meskipun isi iklannya informatif, menghibur, atau
kredibel.

Adapun beberapa penelitian terdahulu juga menegaskan bahwa
Advertising Attitude mampu berperan dalam menguatkan hubungan antara
Informativeness, Entertainment, dan Credibility terhadap Purchase Intention. Hal
ini dijelaskan pada penelitian dari Wijaya & Heruwasto (2024) ; Tiwari et al.
(2025) yang menyebutkan bahwa advertising attitude terbukti berperan penting
dalam memperkuat hubungan antara informativeness, entertainment, dan
credibility terhadap purchase intention. Penelitian tersebut menemukan bahwa
konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap iklan cenderung lebih mudah
menerima informasi yang lengkap, menikmati elemen hiburan yang menarik, serta
mempercayai sumber iklan, sehingga niat mereka untuk membeli produk
meningkat. Dengan kata lain, sikap positif terhadap iklan tidak hanya
meningkatkan penilaian konsumen terhadap nilai iklan, tetapi juga memperkuat

motivasi psikologis mereka untuk melakukan pembelian.



Namun, penelitian oleh Ho Nguyen et al. (2022) memberikan hasil yang
berbeda, di mana ketika iklan menghadirkan elemen hiburan atau informasi yang
dianggap mengganggu atau tidak relevan, sikap konsumen terhadap iklan dapat
menjadi negatif, sehingga melemahkan pengaruh nilai iklan terhadap niat beli. Hal
ini menekankan bahwa efektivitas informativeness, entertainment, dan credibility
dalam membentuk purchase intention juga bergantung pada sikap audiens
terhadap iklan itu sendiri. Berdasarkan perbedaan temuan tersebut, diperlukan
penelitian yang mengkaji efektivitas nilai iklan dalam konteks audiens dan
lingkungan yang spesifik, khususnya pada kelompok konsumen yang memiliki
intensitas paparan iklan digital yang tinggi.

Mayoritas konsumen yang aktif menilai dan merespons iklan digital saat
ini berasal dari Generasi Z, yaitu individu yang lahir pada rentang tahun 1997—
2012 dan berada pada fase usia produktif. Generasi ini menjadi kelompok yang
sangat relevan dalam kajian pemasaran digital karena mereka tidak hanya
berperan sebagai audiens terbesar media digital, tetapi juga sebagai penentu
keberhasilan pesan iklan yang disampaikan secara daring. Berdasarkan data
GoodStats (2023), Generasi Z merupakan kelompok dengan proporsi penduduk

terbesar di Indonesia, sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1.1 berikut:



Gambar 1.1
Komposisi Penduduk Indonesia Tahun 2021

Sensus BPS: Saat Ini Indonesia Didominasi Gen Z

Badan Pusat Statistikc Gobdsats
Sumber: GoodStats Website, 2023 (diakses pada 23 September 2025)

Besarnya proporsi Generasi Z tidak hanya menunjukkan dominasi secara
kuantitatif, tetapi juga menggambarkan potensi pasar yang sangat besar. Generasi
Z tumbuh dalam lingkungan yang erat kaitannya dengan teknologi digital,
sehingga memiliki intensitas penggunaan internet dan media sosial yang tinggi.
Mereka terbiasa mengonsumsi konten visual berdurasi singkat, mengikuti tren
yang cepat berubah, serta secara aktif menilai pesan iklan yang mereka terima.
Selain itu, Generasi Z dikenal lebih kritis dan selektif terhadap informasi,
sehingga tidak secara langsung membentuk niat beli hanya berdasarkan frekuensi
paparan iklan. Karakteristik ini menjadikan Generasi Z sebagai subjek penelitian
yang penting untuk mengkaji bagaimana nilai iklan digital memengaruhi
pembentukan purchase intention.

Sejalan dengan pemilihan Generasi Z sebagai subjek, penentuan lokasi
penelitian juga perlu mempertimbangkan wilayah yang memiliki konsentrasi
Generasi Z yang tinggi serta tingkat aktivitas digital yang intens. Berdasarkan hal
tersebut, Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki

karakteristik demografis yang sesuai dengan fokus penelitian. Kota Malang
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dikenal sebagai kota pendidikan dengan lebih dari 60 perguruan tinggi yang
tersebar di berbagai wilayah, sehingga menarik mahasiswa dari berbagai daerah di
Indonesia. Kondisi ini menyebabkan dominasi Generasi Z dalam struktur
penduduk Kota Malang menjadi lebih besar dibanding generasi lain. Data dari
Portal Kota Malang (2025) dan BPS Kota Malang Tahun 2024 menunjukkan
bahwa Generasi Z menempati proporsi yang signifikan dalam populasi Kota

Malang, sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1.2 berikut:

Gambar 1.2
Jumlah Penduduk Kota Malang Tahun 2024

Jumlah Penduduk (De Jure) Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin di Kota Malang (Jiwa)

5-9 35.195 32.904 68.099
10-14 36.633 34741 71.374
15-19 33.820 32.313 66133
20-24 34.879 33173 68.052
25-29 33.323 32.734 66.057

Sumber: BPS Kota Malang Tahun 2024 (diakses pada 23 September 2025)

Dominasi Generasi Z di Kota Malang tidak hanya terlihat dari aspek
demografis, tetapi juga dari pola perilaku digital masyarakatnya. Sebagai kota
pendidikan, Kota Malang memiliki tingkat adopsi teknologi dan penggunaan
media sosial yang tinggi di kalangan generasi muda. Generasi Z di Kota Malang
memanfaatkan media sosial tidak hanya sebagai sarana hiburan, tetapi juga
sebagai sumber informasi dan referensi produk. Kondisi ini menjadikan Kota
Malang sebagai konteks yang relevan untuk meneliti efektivitas iklan digital,
karena Generasi Z di wilayah ini memiliki tingkat paparan iklan yang tinggi

sekaligus bersikap kritis terhadap pesan pemasaran yang mereka terima. Survei
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Jakpat (2024) menunjukkan bahwa lebih dari 63% generasi muda di Indonesia
memilih media sosial sebagai aktivitas utama untuk mengisi waktu luang,
sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1.3 berikut:

Gambar 1.3
Data Aktivitas Generasi Muda

Kegiatan yang Dilakukan Generasi Muda di Waktu Luang
(6-9 Desember 2024)

32%

Sumber: Jakpat Goﬁ‘é ats
Sumber: Jakpat, 2024 (diakses pada 23 September 2025)

Meskipun data tersebut bersifat nasional, namun masih relevan sebagai
gambaran umum perilaku Generasi Z yang secara karakteristik masih sejalan
dengan kondisi Generasi Z di Kota Malang, mengingat Kota Malang merupakan
salah satu kota dengan dominasi generasi muda dan tingkat aktivitas digital yang
tinggi. Tingginya intensitas penggunaan media sosial tersebut menunjukkan
bahwa Generasi Z, termasuk di Kota Malang, sangat dekat dengan berbagai
konten digital, termasuk iklan. Dalam konteks pemilihan media iklan, platform
yang digunakan juga menjadi faktor penting. Berdasarkan data GoodStats (2025),
TikTok menempati posisi kedua sebagai aplikasi yang paling banyak digunakan
masyarakat Indonesia setelah WhatsApp, sebagaimana ditunjukkan pada Gambar

1.4. berikut:
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Gambar 1.4
Platform Sosial Media Favorit Tahun 2025
FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

T <O>M e
are.
; <O>Meltwater

Sumber: GoodStats, 2025 (diakses pada 23 September 2025)

Generasi Z di Kota Malang juga memanfaatkan TikTok sebagai sarana
hiburan, pencarian informasi, serta referensi produk, khususnya pada kategori
fashion dan kecantikan. Oleh karena itu, TikTok dipandang sebagai platform yang
tepat untuk mengkaji perilaku konsumen digital Generasi Z, sekaligus sebagai
media utama dalam menilai efektivitas iklan digital.

Berdasarkan hal tersebut, tentunya pemilihan objek juga perlu disesuaikan
terhadap karakteristik yang dibutuhkan. Objek penelitian ini adalah brand
“Lafiye”. Lafiye dipilih karena menunjukkan karakteristik yang paling sesuai
dengan fokus penelitian, yaitu tingkat ketergantungan yang tinggi pada TikTok
sebagai media promosi, berada pada tahap pengembangan merek, serta
menunjukkan bahwa adanya kesenjangan antara exposure iklan dan pembentukan
purchase intention. Karakteristik tersebut menjadikan Lafiye relevan untuk
mengkaji efektivitas nilai iklan TikTok terhadap perilaku konsumen digital
Generasi Z.

Lafiye merupakan merek fashion hijab yang aktif beriklan di TikTok.

Menurut data dari Fastmoss.com (2025), akun resmi Lafiye memiliki lebih dari
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116.000 pengikut, dengan total penjualan 91 unit dan omzet sekitar Rp16,97 juta
dalam kurun waktu 28 hari terakhir sebagaimana data dalam Gambar 1.5 sebagai
berikut:

Gambar 1.5
Statistik Data Produk Brand Lafiye

o G

75.265 Rp11,49 M 40 10.000 +
Total Unit Ter Total Or niah Produk yang eringkat N
1370t K Rp67.64M 54

lafiye.com &

== Fashion Muslim

1.814 2.865 1.694 745

aaaaaaaaaaa

91% 54 77% 94%

Sumber: Fastmoss.com, 2025 (diakses pada 23 September 2025)

Sejak mulai aktif di TikTok pada tahun 2022, Lafiye telah mencatat total
penjualan sebanyak 75.265 produk dengan omset mencapai Rp11,49 miliar, serta
menghasilkan ribuan konten promosi dan sesi live shopping. Aktivitas digital
marketing yang masif tersebut menunjukkan bahwa Lafiye telah berhasil
menjangkau audiens dalam jumlah besar, termasuk Generasi Z. Namun demikian,
tingginya exposure iklan tersebut belum sepenuhnya diikuti oleh peningkatan
performa penjualan yang optimal jika dibandingkan dengan potensi jangkauan
yang dimiliki.

Perbandingan penjualan antara official store Lafiye dan kreator lain
menunjukkan bahwa visibilitas iklan yang tinggi tidak selalu sejalan dengan
peningkatan purchase intention maupun keputusan pembelian. Kondisi ini
mengindikasikan adanya kesenjangan antara paparan iklan dan respons konsumen

sebagaimana ditunjukkan oleh Gambar 1.6 berikut:
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Gambar 1.6
Data Penjualan Produk Brand Lafiye

Kreator Jumlah Pengikut v

Sashfir
ﬂ ID:sashfir 915.369 136 Rp23,98 jt

"= Indonesia Kecant

Omset penjualan
penjualan (28 hari terakhir) (28 hari terakhir)

116.292 91 RP16,97 jt

Meyy#:
s 1D:meiselff 13.896 81 Rp13,95 jt

== Indonesia Kecant

Sumber: Fastmoss.com, 2025 (diakses pada 23 September 2025)

Kondisi ini menunjukkan bahwa tingginya tingkat visibilitas atau
banyaknya audiens yang melihat iklan tidak selalu sejalan dengan peningkatan
purchase intention maupun keputusan pembelian. Meskipun Lafiye berhasil
menjangkau banyak pengguna melalui konten promosi dan /live shopping, hal
tersebut belum sepenuhnya mampu mendorong konsumen untuk bertransaksi
secara nyata. Fenomena ini mengindikasikan adanya faktor lain, seperti persepsi
terhadap kredibilitas iklan, daya tarik pesan, dan nilai informasi yang terkandung
di dalamnya, yang mungkin memengaruhi sejauh mana audiens tertarik untuk
membeli produk yang dipromosikan.

Hal ini juga diperkuat oleh hasil wawancara, di mana 8 dari 10 responden
menyatakan sering melihat iklan Lafiye namun belum pernah melakukan
pembelian. Beberapa alasan yang muncul antara lain karena mereka lebih tertarik
pada estetika konten, kurang yakin terhadap kualitas bahan produk, atau memilih
mencari referensi merek lain yang lebih populer di platform yang sama. Temuan
ini menegaskan bahwa tingginya eksposur iklan saja tidak cukup untuk

mendorong purchase intention, sehingga perlu dianalisis lebih lanjut faktor-faktor
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yang membentuk persepsi konsumen terhadap iklan, seperti informativeness,
entertainment, credibility, dan advertising attitude.

Berdasarkan kesenjangan hasil penelitian terdahulu serta fenomena yang
menunjukkan bahwa tingginya paparan iklan digital tidak selalu diikuti oleh
pembentukan niat beli, penelitian ini perlu untuk dikaji lebih lanjut. Fokus
penelitian ini adalah pada Generasi Z sebagai subjek, mengingat generasi ini
merupakan kelompok terbesar sekaligus pengguna paling aktif media sosial yang
bersikap kritis terhadap iklan digital. Kota Malang dipilih sebagai konteks
penelitian karena memiliki konsentrasi Generasi Z yang tinggi sebagai kota
pendidikan, sehingga merepresentasikan pasar digital yang potensial dan relevan
untuk mengkaji efektivitas iklan TikTok. Sementara itu, Lafiye sebagai objek
penelitian menunjukkan kondisi yang sesuai dengan konteks penelitian, yaitu
aktivitas promosi TikTok yang masif dan tingkat exposure iklan yang tinggi,
namun belum sepenuhnya mampu mendorong purchase intention secara optimal.
Keterkaitan antara subjek, lokasi, dan objek penelitian tersebut menegaskan
adanya kebutuhan wuntuk mengkaji lebih lanjut tentang “Pengaruh
Informativeness, Entertainment, dan Credibility Terhadap Purchase Intention
dengan Advertising Attitude sebagai Variabel Moderasi (Studi Iklan Lafiye dengan

Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang)”.
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1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah Informativeness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota
Malang?

Apakah Entertainment berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota
Malang?

Apakah Credibility berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam
Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang?
Apakah  Advertising  Attitude  memengaruhi  hubungan  antara
Infromativeness terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan
Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang?

Apakah Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Entertainment
terhadap Purchase Intention dalam lklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok
pada Generasi Z di Kota Malang?

Apakah Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Credibility
terhadap Pucrhase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok

pada Generasi Z di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui apakah Informativeness berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention dalam lklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada

Generasi Z di Kota Malang
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2. Untuk mengetahui apakah FEntertainment berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention dalam lklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada
Generasi Z di Kota Malang

3. Untuk mengetahui apakah Credibility berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention dalam lklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada
Generasi Z di Kota Malang

4. Untuk mengetahui apakah Advertising Attitude memengaruhi hubungan
antara Informativeness terhadap Purchase Intention dalam lklan Lafiye
dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

5. Untuk mengetahui apakah Advertising Attitude memengaruhi hubungan
antara Entertainment terhadap Purchase Intention dalam lklan Lafiye
dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

6. Untuk mengetahui apakah Advertising Attitude memengaruhi hubungan
antara Credibility terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan
Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat seperti hal berikut:

1. Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada

pengembangan pengetahuan tentang pemasaran digital dan perilaku konsumen

di platform media sosial TikTok. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi

referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas informativeness,



18

entertainment, dan credibilty terhadap perilaku pembelian generasi Z,
khususnya pada produk fashion seperti hijab.
2. Manfaat Praktis
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi nyata bagi para
pemasar dan pengelola merek, khususnya yang bergerak di bidang fashion
atau produk seperti Lafiye. Hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar dalam
menyusun strategi periklanan digital yang lebih efektif di media sosial,
terutama TikTok yang banyak diminati oleh Generasi Z. Melalui temuan
penelitian ini, pemasar dapat memahami bentuk konten, komunikasi pesan,
serta pendekatan kreatif yang paling relevan dalam membangun minat dan niat
beli konsumen muda. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan
mampu menjadi referensi bagi pengambilan keputusan pemasaran yang lebih
strategis, berbasis data, dan selaras dengan perilaku aktual pengguna media
sosial.
1.5 Batasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa batasan agar pembahasan tetap terarah dan
sesuai dengan tujuan penelitian. Batasan-batasan tersebut adalah sebagai berikut:
1. Objek penelitian difokuskan pada iklan video pendek di platform TikTok
dengan studi kasus pada merek fashion Lafiye, sehingga hasil penelitian
mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasikan pada jenis produk lain
di luar industri fashion.
2. Penelitian ini dilakukan di Kota Malang dengan responden Generasi Z

berusia 17-28 tahun, sehingga hasil yang diperoleh merepresentasikan
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persepsi konsumen muda di wilayah tersebut dan dapat berbeda dengan
daerah lain.

Variabel yang diteliti meliputi informativeness, entertainment, credibility,
advertising attitude dan purchase intention, sehingga aspek lain seperti
visualisasi iklan, intensitas paparan iklan, atau faktor sosial lain tidak
menjadi fokus dalam penelitian ini.

Pengumpulan data dilakukan dalam jangka waktu terbatas menggunakan
kuesioner online, sehingga hasilnya menggambarkan kondisi pada saat

penelitian dilakukan.
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2.1 Penelitian Terdahulu
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Sumber dari beberapa penelitian sebelumnya menjadi referensi dan acuan

dalam membuat kerangka berpikir. Sehingga, penulis dapat mengkaji lebih dalam

dari topik yang diangkat. Penelitian terdahulu yang digunakan oleh penulis

sebagai referensi tentang variabel informativeness, entertainment, credibility,

advertising attitude, dan purchase intention dapat dilihat pada Tabel 2.1 berikut:

Tabel 2.1
Hasil Penelitian Terdahulu
No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
I. How social - Informativeness o Kuantitatif Informativeness
media (X) e Teknik Analisis berpengaruh signifikan
advertising - Entertainment Data: positif terhadap
influences (X) Analisis Advertising Attitude
sustainable - Credibility (X) menggunakan Entertainment
purchase - Emotional Appeal Structural berpengaruh signifikan
intentions in the X) Equation positif terhadap
digital age - E-WOM (Z2) Modeling dengan Advertising Attitude
(Tiwari et al. - Ads Attitude (Z - SmartPLS Credibility berpengaruh
2025) Moderasi) e Objek: signifikan positif terhadap
- Incentives (Z : Konsumen Advertising Attitude
Mediasi) perempuan Emotional Appeal
- Purchase (mahasiswa/usia berpengaruh signifikan
Intention (Y) <25) di India positif terhadap
yang terpapar Advertising Attitude
iklan media sosial eWOM berpengaruh
tentang produk signifikan positif terhadap
ramah Advertising Attitude
lingkungan. Advertising Attitude
e Populasi: berpengaruh signifikan

Pengguna media
sosial perempuan
muda di India

e Teknik
Pengambilan
Sampel: Teknik
purposive dan
convenience
sampling.

positif terhadap Purchase
Intention

Incentives berpengaruh
signifikan positif terhadap
Purchase Intention
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)

2. Influence of - Usefulness(X) ¢ Kuantitatif Usefulness berpengaruh
Short Video - Ease of use (X) e Teknik Analisis signifikan positif terhadap
Content on - Entertainment Data: Purchase Intention
Consumers’ (X) Structural Equation Ease of Use berpengaruh
Purchase - Consumer Trust Modeling (SEM) signifikan positif terhadap
Intentions on (Z : Mediasi) e Objek: Purchase Intention
Social Media - Purchase Konsumen Entertainment
Platforms with Intention (Y) pengguna berpengaruh signifikan
Trust as a platform media positif terhadap Purchase
Mediator sosial Intention
(Luo, Hasan, et e Populasi: Usefulness berpengaruh
al. 2025) Pengguna media signifikan positif terhadap

sosial di Consumer Trust

Tiongkok yang Ease of Use berpengaruh

menonton video signifikan positif terhadap

pendek Consumer Trust

e Teknik Entertainment

Pengambilan berpengaruh signifikan

Sampel: positif terhadap Consumer

Purposive Trust

Sampling Consumer Trust

N berpengaruh signifikan

positif terhadap Purchase
Intention
Consumer Trust
memediasi secara parsial
dan memperkuat
hubungan antara
Usefulness dan Purchase
Intention
Consumer Trust
memediasi secara parsial
dan memperkuat
hubungan antara Ease of
Use dan Purchase
Intention
Consumer Trust
memediasi secara parsial
dan memperkuat
hubungan antara
Entertainment dan
Purchase Intention

3. Exploring the - Perceived Value o Kuantitatif Perceived Value
Determinants of (X1) e Teknik Analisis berpengaruh positif
Purchase - Informativeness Data: Multiple signifikan terhadap
Intention on (X2) Regression Purchase Intention
Social Media: A | - Personalisation Analysis Informativeness
Study among (X3) e Objek: berpengaruh positif
University - Purchase Mahasiswa signifikan terhadap
Students Intention (Y) pengguna media Purchase Intention
(H'ng et al., sosial di Personalisation
2025) Universiti berpengaruh negatif
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
Malaysia Perlis terhadap Purchase
(UniMAP) Intention
¢ Populasi:
Mabhasiswa aktif
Universiti
Malaysia Perlis
e Teknik
Pengambilan
Sampel: Simple
Random
Sampling
4. Brand - Brand Awareness | o Teknik Analisis Brand Awareness
Awareness, (X1) Data: Structural berpengaruh positif
Social Media - Social Media Equation terhadap Purchase
Marketing, and Marketing (X2) Modeling (SEM) Intention
Purchase Intent: | - Influencer e Objek: Social Media Marketing
Does Credibility Credibility (Z : Konsumen berpengaruh positif
Mediate the Mediasi) mahasiswa terhadap Purchase
Impact? - Purchase pengguna media Intention
(Kuswati & Intention (Y) sosial Influencer Credibility
Purwo Saputro, e Populasi: berpengaruh positif
2025) Mahasiswa terhadap Purchase
Fakultas Intention
Ekonomi dan Influencer Credibility
Bisnis memediasi hubungan
Universitas antara Brand Awareness
Muhammadiyah dan Purchase Intention,
Surakarta tetapi tidak memediasi
e Teknik hubungan antara Social
Pengambilan Media Marketing dan
Sampel: Non- Purchase Intention
probability
sampling
5. Pengaruh - Informativeness o Kuantitatif Informativeness
Informativeness (X) e Teknik Analisis berpengaruh signifikan
dan - Entertainment Data: Structural terhadap Purchase
Entertainment (X) Equation Intention
Terhadap - Attitude Toward Modeling dengan Entertainment
Purchase Advertising (Z : AMOS berpengaruh signifikan
Intention yang Mediasi) e Objek: Pengguna terhadap Purchase
Dimediasi Oleh | - Purchase Instagram di Intention
Attitude Toward Intention (Y) Banda Aceh Informativeness
The Advertising e Populasi: berpengaruh signifikan
Pada Pengguna Konsumen yang terhadap Attitude Toward
Instagram di pernah the Advertising
Banda Aceh melakukan Entertainment
(Handayani and pembelian berpengaruh signifikan
Amalia 2024) melalui Instagram terhadap Attitude Toward

lebih dari 1 kali
e Teknik

Pengambilan

Sampel:

the Advertising

Attitude Toward the
Advertising berpengaruh
signifikan terhadap
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
Purposive Purchase Intention
Sampling Attitude Toward the
Advertising memediasi
secara signifikan parsial
pengaruh Informativeness
terhadap Purchase
Intention
Attitude Toward the
Advertising memediasi
secara signifikan parsial
pengaruh Entertainment
terhadap Purchase
Intention
6. Online Purchase |- Informativeness o Kuantitatif Informativeness,
Intentions on X1) e Teknik Analisis Entertainment, Emotional
Instagram Social | - Entertainment Data: Structural Appeal, dan Credibility
Media: (X2) Equation berpengaruh positif
Mediation of - Emotional Appeal Modeling (SEM) signifikan terhadap
Advertising (X3) e Objek: Pengguna Advertising Attitude
Attitude, - Irritation (X4) media sosial Irritation dan Privacy
Advertising - Credibility (X5) Instagram yang Concern berpengaruh
Clicks - Privacy Concern terpapar iklan negatif signifikan terhadap
(Wijaya and (X6) e Populasi: Advertising Attitude
Heruwasto, - Incentive (X7) Pengguna Advertising Attitude
2024) - Advertising Instagram di kota berpengaruh positif
Attitude (Z1: besar Indonesia signifikan terhadap
Mediasi) e Teknik Advertising Clicks
- Advertising Pengambilan Advertising Click
Clicks (Z2 : Sampel: berpengaruh positif
Mediasi) Purposive signifikan terhadap
- Purchase Sampling Purchase Intention

Intention (Y)

Incentive berpengaruh
positif signifikan terhadap
Purchase Intention
Informativeness,
Entertainment, Emotional
Appeal, dan Credibility
berpengaruh positif
signifikan secara tidak
langsung terhadap
Purchase Intention
melalui Advertising
Attitude dan Advertising
Clicks sebagai variabel
mediasi berantai.
Irritation dan Privacy
Concern berpengaruh
negatif signifikan secara
tidak langsung terhadap
Purchase Intention
melalui Advertising
Attitude, karena sikap
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
negatif terhadap iklan
menurunkan niat beli.
7. The Effects of - Streamer o Kuantitatif Expertise dan
Live Streamers Expertise (X1) e Teknik Analisis Entertainment
Expertise and - Streamer Data: Structural berpengaruh positif
Entertainment on Entertainment Equation signifikan terhadap Trust
the Viewers’ (X2) Modeling (SEM) dan Flow Experience
Purchase and - Trust (Z1 : e Objek: Penonton Trust dan Flow
Follow Mediasi) live streaming e- Experience berpengaruh
Intentions - Flow Experience commerce di positif signifikan terhadap
(Jiang et al., (Z2 : Mediasi) Tiongkok Purchase Intention dan
2024) - Purchase e Populasi: Follow Intention
Intention (Y1) Pengguna aktif Expertise berpengaruh
- Follow Intention platform live positif 51gn1ﬁka1} terhadap
(Y2) streaming Purchase Intention
e Teknik Entertainment
Pengambilan b.erp.engaruh tidak
Sampel: Random signifikan terhadap
assignment Purcha;e Intention
(quasi- Entertaznmen{
experimental) berpengaruh quak_ )
langsung positif signifikan
lewat Trust terhadap
Purchase Intention
Expertise berpengaruh
tidak langsung positif
signifikan lewat Flow
Experience terhadap
Purchase Intention
Namun, Entertainment
tidak memiliki pengaruh
langsung signifikan
terhadap Purchase
Intention, efeknya muncul
hanya jika didukung oleh
Trust dan Flow
Experience.
8. The Impact of - Informativeness o Kuantitatif Informativeness
Informativeness (X) o Teknik Analisis berpengaruh positif
of Live - Attitude toward Data: Structural signifikan terhadap
Streaming in Influencer (Z : Equation Attitude toward Influencer
TikTok Live Shop Mediasi) Modeling (SEM- Attitude toward Influencer
Based on SOR - Purchase PLS) berpengaruh positif
Framework Intention (Y) menggunakan signifikan terhadap
(Wijaya, SmartPLS 3.2.9 Purchase Intention
Purwaamijaya, e Objek: Pengguna Hubungan
and Guntara TikTok Live Informativeness terhadap
2023) Shop Purchase Intention
e Populasi: menjadi tidak signifikan
Pengguna TikTok ketika dimediasi oleh

di Indonesia
berusia >18 tahun

Attitude toward Influencer,
menunjukkan bahwa efek
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
e Teknik informativeness
Pengambilan tergantung pada konteks
Sampel: dan persepsi konsumen
Purposive terhadap influencer.
Sampling
9. The impact of - Information (X) o Kuantitatif Information berpengaruh
Social Media - Entertainment e Teknik Analisis signifikan positif terhadap
Advertising on (X) Data: Structural Attitude towards SMA
Attitude towards | - Irritation (X) Equation Entertainment
Social Media - Credibility (X) Modeling (SEM) berpengaruh signifikan
Advertising and | - Interaction (X) menggunakan positif terhadap Attitude
Product - Social Role (X) AMOS 20.0 towards SMA
Purchase - Attitude Toward e Objek: Pengguna Irritation berpengaruh
Intention (Z : Mediasi) media sosial di signifikan negatif terhadap
(Nguyen, - Purchase Vietnam. Attitude towards SMA
Nguyen, and Vo Intention (Y) e Populasi: Credibility berpengaruh
2022) Masyarakat signifikan positif terhadap
Vietnam yang Attitude towards SMA
menggunakan Social Role berpengaruh
setidaknya satu signifikan positif terhadap
Attitude towards SMA

media sosial.
e Teknik
Sampling:
Convenience
sampling

Interaction tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Attitude towards
SMA

Entertainment
berpengaruh signifikan
positif terhadap Purchase
Intention

Interaction berpengaruh
signifikan positif terhadap
Purchase Intention
Information tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Purchase
Intention

Irritation tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Purchase
Intention

Credibility tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Purchase
Intention

Social Role tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Purchase
Intention

Attitude towards SMA
berpengaruh signifikan
positif terhadap Purchase
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)
Intention
10. | The Effects of - Interactivity (X1) | e Kuantitatif Interactivity dan
Tourism E- - Authenticity (X2) | e Teknik Analisis Authenticity berpengaruh
Commerce Live - Entertainment Data: Structural positif terhadap Purchase
Streaming (X3) Equation Intention
Features on - Flow Experience Modeling (SEM) Entertainment tidak
Consumer (Z1 : Mediasi) PLS berpengaruh signifikan
Purchase - Trust (Z2 : e Objek: Pengguna terhadap Purchase
Intention: The Mediasi) e-commerce Intention
Mediating Roles |- Purchase pariwisata (live Flow Experience dan
of Flow Intention (Y) streaming) Trust berpengaruh positif
Experience and e Populasi: terhadap Purchase
Trust Pengguna media Intention
(Liu et al., 2022) sosial di Flow Experience dan
Tiongkok yang Trust memediasi pengaruh
menonton fitur live streaming
video/live terhadap Purchase
streaming Intention
pariwisata
o Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
Sampling
11. | Understanding - Advertising o Kuantitatif Advertising Disclosure
the Role of Disclosure (X) e Teknik Analisis berpengaruh negatif
Advertising - Credibility of Data: SEM-PLS signifikan terhadap
Disclosure on Influencer (Z : e Objek: Konten Credibility of Influencer
Instagram: Mediasi) Instagram produk Credibility berpengaruh
Credibility and - Purchase e-cigarette positif signifikan terhadap
Purchase Intention (Y) e Populasi: Purchase Intention
Intention Pengguna Advertising Disclosure
(Yulianti & Keni Instagram dewasa berpengruh negatif tidak
2022) muda signifikan terhadap
e Teknik Purchase Intention.
Pengambilan Credibility berperan
Sampel: sebagai mediator parsial
Purposive tidak langsung negatif.
Sampling Maka Advertising
Disclosure memang tidak
menurunkan niat beli
secara langsung, tapi
karena disclosure tersebut
menurunkan persepsi
kredibilitas influencer,
efek akhirnya membuat
Purchase Intention ikut
menurun.
12. | Understanding - Informativeness o Kuantitatif Informativeness,
Online Purchase (X1) e Teknik Analisis Entertainment, dan
Intention: The - Entertainment Data: Structural Credibility berpengaruh
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No | Judul Penelitian Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
(Nama Penulis, Penelitian
Tahun)

Mediating Role (X2) Equation positif signifikan terhadap
of Attitude - Credibility (X3) Modeling (SEM) Attitude toward

towards - Attitude toward menggunakan Advertising (7).
Advertising Advertising (Z : AMOS Attitude toward

(Ho Nguyen et Mediasi) e Objek: Advertising berpengaruh
al. 2022) - Purchase Konsumen online positif signifikan terhadap

Intention (Y)

di Vietnam

¢ Populasi:
Pengguna media
sosial yang sering
terpapar iklan
online

e Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
Sampling

Purchase Intention

Efek total Informativenes,
Entertainment, dan
Credibility terhadap
Purchase Intention
menurun ketika sikap
terhadap iklan dianggap
negatif atau terganggu
oleh iklan yang berlebihan
sehingga pengaruh
ketiganya bersifat
situasional tergantung
pada persepsi audiens
terhadap iklan.

Adapun Tabel 2.2 berikut menjelaskan persamaan dan perbedaan utama

dari penelitian tersebut untuk mengidentifikasi dan memperkuat dasar penelitian

setelah menguraikan penelitian terdahulu.

Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan Pada Penelitian Terdahulu

No Nama, Tahun, dan Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian
Judul Penelitian
1. Tiwari et al., (2025) - Terdapat 5 variabel yang Terdapat 3 variabel yang
How social media sama, yaitu Informativeness, berbeda yaitu Emotional
advertising influences Entertainment, Credibility, Appeal, E-WOM, dan
sustainable purchase Ads Attitude dan Purchase Incentives
intentions in the digital Intention Objek penelitian berbeda
age - Menggunakan jenis penelitian yaitu tentang produk yang
yang sama yaitu kuantitatif ramah lingkungan
- Teknik analisis data sama Populasi yang diteliti
yaitu dengan Smart PLS berbeda, yaitu terfokus
- Teknik pengambilan data pada kalangan wanita
sama-sama menggunakan muda berusia <25 tahun
purposive sampling yang terpapar iklan di
media sosial
Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di India
2. Luo et al., (2025) - Terdapat 2 variabel yang Terdapat 3 variabel yang

Influence of Short Video
Content on Consumers’

sama yaitu Entertainment,
dan Purchase Intention

berbeda yaitu Usefulness,
Ese of use, dan Consumer
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No Nama, Tahun, dan Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian
Judul Penelitian
Purchase Intentions on Jenis penelitian sama-sama Trust
Social Media Platforms kuantitatif Objek pada pengguna
with Trust as a Mediator Teknik pengambilan sampel media sosial
yaitu dengan purposive Lokasi penelitian di
sampling Tiongkok
Teknik analisis data
menggunakan metode SEM
3. H’ng et al., (2025) Terdapat 2 variabel yang Terdapat 2 variabel yang
Exploring the sama, yaitu Informativeness berbeda, yaitu Perceived
Determinants of dan Purchase Intention Value dan Personalitation
Purchase Intention on Jenis penelitian sama-sama Objek penelitian pada
Social Media: A Study kuantitatif kalangan mahasiswa yang
among University berlokasi di Malaysia
Students Teknik analisis data
menggunakan Multiple
Regression Analysis
Teknik pengambilan
sampel menggunakan
simple Random Sampling
4. Kuswati & Purwo Terdapat 2 variabel yang Terdapat 2 variabel
Saputro, (2025) Brand sama yaitu Credibility dan berbeda, yaitu Brand
Awareness, Social Media Purchase Intention Awareness dan Social
Marketing, and Purchase Jenis penelitian sama-sama Media Marketig
Intent: Does Credibility kuantitatif dan sama-sama Objek penelitian
Mediate the Impact? menggunakan analisis SEM mahasiswa pengguna
sosial media
Lokasi penelitian di
Surakarta
Teknik pengambilan
sampel menggunakan
Non-Proability Sampling
5. Handayani & Amalia, Terdapat 3 variabel yang Terdapat 1 variabel yang
(2024) Pengaruh sama, yaitu Informativeness, berbeda, yaitu Attitude
Informativeness dan Entertainment, Purchase Toward the Advertising
Entertainment Terhadap Intention Objeknya pada pengguna
Purchase Intention yang Menggunakan jenis penelitian Instagram
Dimediasi Oleh Attitude kuantitatif Lokasi penelitian di Banda
Toward The Advertising Teknik pengambilan sampel Aceh
Pada Pengguna dengan purposive sampling Teknik analisis data yaitu
Instagram di Banda mengunakan SEM dengan
Aceh AMOS
6. Wijaya and Heruwasto, Terdapat 5 variabel yang Terdapat 5 variabel
(2024) Online Purchase sama, yaitu Informativeness, berbeda, yaitu Emotional
Intentions on Instagram Entertainment, Credibility, Appeal, Irritation, Privacy
Social Media: Mediation Ads Attitude, dan Purchase Concern, Incentive, dan
of Advertising Attitude, Intention Ads Clicks
Advertising Clicks, and Jenis penelitian sama-sama Objek penelitian pada
Product Evaluation kuantitatif dan sama-sama pengguna instagram yang
menggunakan analisis SEM terpapar iklan
Teknik pengambilan sampel Lokasi penelitian di Kota
sama-sama purposive besar yang ada di
sampling Indonesia
7. Jiang et al., (2024) The Terdapat 2 variabel yang Terdapat 4 variabel
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of Advertising Disclosure
on Instagram:
Credibility and Purchase
Intention

Purchase Intention

Jenis penelitian sama-sama
kuantitatif dan sama-sama
menggunakan analisis SEM
Teknik pengambilan sampel

No Nama, Tahun, dan Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian
Judul Penelitian
Effects of Live sama yaitu Entertainment dan berbeda, yaitu Expertise,
Streamer s Expertise and Purchase Intention Trust, Flow Experience,
Entertainment on the Jenis penelitian sama-sama dan Follow Intention
Viewers’ Purchase and kuantitatif dan sama-sama Objek penelitian pada
Follow Intentions menggunakan analisis SEM penonton live streaming di
e-commerce
Lokasi penelitian di
Tiongkok
Teknik pengambilan
sampel dengan Random
Assigment
8. Wijaya, Purwaamijaya, Terdapat 2 variabel yang Terdapat 1 variabel
and Guntara (2023) The sama, yatu Informativeness berbeda yaitu Attitude
Impact of dan Purchase Intention Toward Influencer
Informativeness of Live Jenis penelitian sama-sama Objek penelitian pada
Streaming in TikTok Live kuantitatif dan sama-sama pengguna TikTok Live
Shop Based on SOR menggunakan analisis SEM yang berusia lebih dari 18
Framework Teknik pengambilan sampel tahun
sama-sama purposive Lokasi penelitian di
sampling Indonesia, tidak spesifik
menyebutkan kota
9. Nguyen et al., (2022) Terdapat 4 variabel yang Terdapat 4 variabel
The impact of Social sama, yaitu Informativeness, berbeda, yaitu Irritation,
Media Advertising on Entertainment, Credibility Interaction, Social Role,
Attitude towards Social dan Purchase Intention dan Attitude Toward
Media Advertising and Jenis penelitian sama-sama Teknik analisis data
Product Purchase kuantitatif menggunakan model SEM
Intention dengan software AMOS
20.0
Objeknya pada pengguna
media sosial yang
berlokasi di Vietnam
Teknik pengambilan
sampel yaitu dengan
metode convience
sampling
10. | Liu et al, (2022) The Terdapa 2 variabel yag sama, Terdapat 4 variabel
Effects of Tourism E- yaitu Entertainmnt dan berbeda yaitu Interactivity,
Commerce Live Purchase Intention Authenticity, dan Flow
Streaming Features on Jenis penelitian sama-sama Experience serta Trust
Consumer Purchase kuantitatif dan sama-sama sebagai variabel mediasi
Intention: The Mediating menggunakan analisis SEM Objek penelitian adalah
Roles of Flow Teknik pengambilan sampel live streaming e-
Experience and Trust sama-sama purposive commerce pariwisata
sampling Lokasi penelitian di
Tiongkok
11. | Yulianti & Keni (2022) Terdapat 2 variabel yang Terdapat 1 variabel
Understanding the Role sama yaitu Credibility dan berbeda yaitu Advertising

Disclosure

Objek penelitian pada
konten instagram produk
e-cigarette

Lokasi penelitian bukan di




30

No Nama, Tahun, dan Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian
Judul Penelitian
sama-sama purposive negara Indonesia
sampling
12. | Understanding Online Terdapat 4 variabel yang Terdapat 1 variabel
Purchase Intention: The sama, yaitu Informativeness, berbeda yitu Attitude
Mediating Role of Entertainment, Credibility, Toward Advertising
Attitude towards dan Purchase Intention Teknik analisis data
Advertising Teknik pengambilan sampel menggunakan AMOS
(Ho Nguyen et al. 2022) sama-sama purposive Objek pada konsumen
sampling online yang berlokasi di
Vietnam
2.2 Kajian Teori

2.2.1 Teori Advertising Value Model
Advertising Value Model pertama kali diperkenalkan oleh Ducoffe (1995)

sebagai kerangka konseptual untuk menjelaskan bagaimana konsumen menilai
efektivitas sebuah iklan. Inti dari model ini adalah gagasan bahwa nilai sebuah
iklan ditentukan oleh persepsi konsumen terhadap sejauh mana iklan tersebut
mampu memenuhi kebutuhan kognitif maupun afektif mereka. Menurut Ducoffe
(1995) dan Brackett & Carr Jr (2001), terdapat beberapa bagian utama yang
membentuk persepsi nilai iklan, diantaranya yaitu informativeness, entertainment,
dan credibility.

Ducoffe (1995) dan Brackett & Carr Jr (2001) menjelaskan bahwa
Informativeness menggambarkan sejauh mana iklan memberikan informasi yang
relevan, bermanfaat, dan membantu konsumen dalam mengambil keputusan. Iklan
yang informatif dinilai dapat memperluas pengetahuan konsumen mengenai
produk atau layanan sehingga meningkatkan nilai yang dirasakan. Lalu
entertainment yang mengukur sejauh mana iklan dalam memberikan kesenangan,
hiburan, dan pengalaman emosional yang menyenangkan. Konten iklan yang

menarik, lucu, atau kreatif diyakini mampu meningkatkan keterlibatan konsumen
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dan menciptakan sikap positif terhadap iklan. Kemudian yang terakhir yaitu
credibility yang berhubungan dengan tingkat kepercayaan konsumen terhadap
pesan yang disampaikan dalam iklan. Menurut penelitian dari Sharma et al.,
(2021) dan Tiwari et al., (2025), konsumen cenderung menilai iklan lebih bernilai
ketika mereka percaya pada klaim yang diajukan, menganggap iklan jujur, serta
menilai sumber pesannya dapat diandalkan.

Secara keseluruhan, ketiga bagian tersebut saling melengkapi dalam
membentuk persepsi nilai iklan yang kemudian memengaruhi sikap konsumen
terhadap iklan seperti niat untuk melakukan pembelian produk atau jasa yang
dipromosikan. Penelitian dari Hussain et al., (2022) ; Hasbullah et al, (2023)
mendukung relevansi Advertising Value Model dalam berbagai penggunaanya,
baik iklan televisi, internet, mobile advertising, maupun iklan di media sosial.
Bahkan, penelitian dari Tiwari et al, (2025) menyertakan dan menguji faktor
tambahan seperti electronic word of mouth (eWOM), emotional appeal, serta
penggunaan insentif untuk menjelaskan secara lebih detail bagaimana nilai iklan
terbentuk di era digital.

Advertising Value Model menjadi sumber teori yang kuat dalam
menganalisis bagaimana atribut iklan seperti informativeness, entertainment, dan
credibility dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan dan niat mereka
untuk melakukan pembelian. Namun, berbeda dengan model asli yang
menempatkan advertising attitude sebagai variabel mediasi, penelitian ini
menggunakan model tersebut dengan memposisikan advertising attitude sebagai

variabel moderasi. Penggunaan advertising attitude sebagai variabel moderasi ini
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didukung oleh Theory of Planned Behavior dari Ajzen (1991) yang menjelaskan
bahwa sikap individu pada suatu objek dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan antara aspek kognitif (penilaian terhadap kualitas dan nilai informasi
iklan) terhadap aspek konatif (niat untuk melakukan pembelian).

Meskipun nilai iklan yang tinggi dari sisi informativeness, entertainment,
dan credibility dapat mendorong niat beli, kekuatan pengaruh tersebut sangat
bergantung pada sejauh mana konsumen memiliki sikap positif terhadap iklan.
Dengan demikian, Theory of Planned Behavior menjelaskan bahwa sikap individu
dapat berfungsi bukan hanya sebagai jembatan dalam memberi pengaruh, tetapi
juga sebagai faktor penentu yang memengaruhi kekuatan hubungan antar variabel.
Dalam konteks penelitian ini, advertising attitude diposisikan sebagai variabel
moderasi yang dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara nilai iklan
yang dirasakan (perceived advertising value) terhadap purchase intention.

2.2.2 Purchase Intention
2.2.2.1 Definisi Purchase Intention

Purchase intention atau niat beli merupakan sejauh mana konsumen
memiliki kecenderungan atau keinginan untuk membeli suatu produk atau layanan
setelah melihat informasi, promosi, atau iklan tertentu. Menurut Schiffman &
Kanuk (2007), niat membeli mencerminkan keputusan awal konsumen yang
dipengaruhi oleh sikap, persepsi, dan pengalaman mereka sebelumnya terhadap
merek atau produk. Meskipun niat membeli bukan tindakan nyata, indikator ini
penting karena dapat menunjukkan kemungkinan konsumen untuk melakukan

pembelian di masa depan. Semakin kuat niat beli, semakin besar peluang



33

konsumen akan mengambil tindakan untuk memperoleh produk tersebut. Niat beli
juga mencerminkan kesiapan mental konsumen dalam membuat keputusan
pembelian. Konsumen dengan niat beli yang tinggi biasanya telah menilai
manfaat produk, menyesuaikannya dengan kebutuhan atau preferensi pribadi,
serta mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti harga, kualitas, dan
ketersediaan produk. Selain itu, niat membeli dipengaruhi oleh kondisi internal
konsumen, termasuk motivasi, kebutuhan, dan kepuasan terhadap pengalaman
sebelumnya, maupun kondisi eksternal seperti promosi, tren pasar, dan
rekomendasi dari orang lain.

Selain itu, niat beli dapat dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai
kualitas informasi, daya tarik iklan, dan kredibilitas pesan yang diterima. Semakin
konsumen merasa informasi relevan, iklan menarik, dan pesan dapat dipercaya,
semakin tinggi kecenderungan mereka untuk membeli produk. Dengan demikian,
niat beli menjadi tolok ukur penting bagi pengiklan dalam memperkirakan
perilaku konsumen, mengevaluasi efektivitas kampanye iklan, dan merencanakan
strategi pemasaran yang tepat guna meningkatkan peluang keberhasilan produk di

pasar.

2.2.2.2 Purchase Intention dalam Perspektif Islam

Dalam Islam, purchase intention berkaitan dengan prinsip kehati-hatian
dan pertimbangan yang bijaksana dalam mengambil keputusan. Allah SWT

berfirman dalam QS. Al-Hasyr ayat 18 sebagai berikut:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan
hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari
esok (akhirat). Bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah Mahateliti
terhadap apa yang kamu kerjakan.” (Q.S Al-Hasyr : 18).

Ayat ini menekankan pentingnya kesadaran dan evaluasi diri atas setiap
perbuatan, serta menyiapkan diri untuk masa depan (Kemenag RI, 2025). Dalam
konteks purchase intention, ayat ini dapat dipahami sebagai dorongan bagi
konsumen untuk bersikap reflektif dan mempertimbangkan dengan matang
sebelum mengambil keputusan pembelian. Sama seperti ayat mengajarkan
seseorang menilai perbuatannya demi hari esok, konsumen juga dianjurkan
menimbang manfaat, kebutuhan, dan konsekuensi dari produk atau layanan yang
akan dibeli. Dengan demikian, ayat ini selaras dengan konsep purchase intention,
karena mencerminkan niat yang dipertimbangkan secara sadar dan bertanggung
jawab. Konsumen yang memiliki prinsip ini cenderung membuat keputusan
pembelian yang bijak, bukan impulsif, sehingga niat membeli menjadi manifestasi
dari kesadaran dan pertimbangan yang matang.

Hal yang disampaikan dalam ayat tersebut sejalan dengan bagaimana
Rasulullah SAW mengajarkan umatnya dalam transaksi ekonomi. Rasulullah
menekankan bahwa membeli sesuatu hendaknya disesuaikan dengan kebutuhan,
tidak berlebihan, dan mempertimbangkan manfaat jangka panjang. Beliau
mengingatkan untuk menghindari pemborosan dan menilai dampak dari setiap
keputusan, termasuk keputusan membeli. Prinsip ini sejalan dengan konsep

purchase intention yang menekankan pentingnya keputusan yang sadar, rasional,
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dan tidak impulsif. Dengan meneladani Rasulullah, niat membeli dapat diarahkan
menjadi tindakan yang didasarkan pada pertimbangan matang, kebutuhan nyata,
serta tanggung jawab terhadap dampak yang ditimbulkan.
2.2.2.3 Indikator Purchase Intention
Menurut Kotler & Keller (2016) ; Schiffman & Kanuk (2007), indikator
yang dapat digunakan untuk menilai purchase intention antara lain:
a. Ketertarikan membeli
Menggambarkan seberapa besar konsumen tertarik atau berniat untuk
membeli produk setelah melihat iklan. Ketertarikan ini dipengaruhi oleh
persepsi positif terhadap merek, informasi yang jelas, dan hiburan dari
iklan.
b. Kesiapan melakukan pembelian
Menunjukkan sejauh mana konsumen merasa siap untuk membeli produk
atau layanan yang diiklankan, misalnya melalui niat mencari informasi
tambahan, membandingkan produk, atau menyiapkan dana untuk
pembelian.
c. Kecenderungan memilih produk
Mencerminkan sejauh mana konsumen cenderung memilih produk tertentu
dibandingkan alternatif lain. Niat beli yang tinggi akan tercermin pada

preferensi konsumen terhadap produk yang diiklankan.
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d. Kecenderungan merekomendasikan
Meskipun bukan tindakan pembelian langsung, keinginan untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain menunjukkan niat positif
konsumen dan tingkat keyakinan terhadap produk atau merek.

Sedangkan menurut Ferdinand (2014), beberapa indikator dari purchase

intention, yaitu:

a. Ketertarikan eksplorasi
Ketertarikan eksplorasi menunjukkan sejauh mana konsumen terdorong
untuk mencari informasi tambahan mengenai suatu produk atau layanan
sebelum mengambil keputusan pembelian. Konsumen dengan ketertarikan
eksplorasi tinggi biasanya membandingkan produk dengan alternatif lain,
menelusuri review, atau menggali lebih banyak detail tentang produk. Hal
ini menunjukkan adanya niat beli yang didasari pada pertimbangan matang
dan pemahaman menyeluruh terhadap produk.

b. Preferensi produk
Preferensi produk menggambarkan kecenderungan konsumen untuk
memilih produk tertentu dibandingkan opsi lain. Konsumen yang memiliki
preferensi tinggi lebih mungkin membeli produk tersebut ketika tersedia.
Sehingga mencerminkan loyalitas awal atau ketertarikan spesifik terhadap
merek atau fitur produk, dan menjadi salah satu ukuran penting dalam

mengidentifikasi niat beli.
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c. Ketertarikan mereferensikan

Ketertarikan mereferensikan merujuk pada keinginan konsumen untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain. Meskipun tindakan ini tidak
langsung sama dengan pembelian, kesediaan konsumen untuk
merekomendasikan menunjukkan sikap positif dan keyakinan terhadap
produk. Hal ini menandakan niat beli yang kuat, karena konsumen yang
mau mereferensikan produk biasanya memiliki komitmen lebih tinggi
terhadap produk atau merek tersebut.

Berdasarkan beberapa indikator di atas, peneliti menggunakan indikator yang
dikembangakn oleh Kotler & Keller (2016) ; Schiffman & Kanuk (2007), yaitu
Ketertarikan membeli, kesiapan melakukan pembelian, kecenderungan memilih
produk, dan kecenderungan merekomendasikan, karena mampu menggambarkan
niat konsumen terkait pembelian secara menyeluruh.

2.2.3 Advertising Attitude
2.2.3.1 Definisi Advertising Attitude

Advertising attitude atau sikap terhadap iklan mengacu pada tingkat
respons konsumen, baik positif maupun negatif terhadap suatu iklan. Sikap ini
mencerminkan penilaian audiens mengenai kualitas, daya tarik, serta efektivitas
pesan yang disampaikan. lIklan yang membangkitkan sikap positif biasanya
membuat konsumen lebih memperhatikan isi pesan, lebih mudah mengingat
informasi, dan terdorong untuk melakukan tindakan seperti membeli produk atau
menggunakan layanan yang ditawarkan. Sebaliknya, sikap negatif terhadap iklan

menunjukkan bahwa konsumen menilai pesan kurang menarik, tidak relevan, atau
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kurang dapat dipercaya. lklan yang menimbulkan respon negatif berpotensi
membuat audiens mengabaikan pesan, merasa terganggu, atau bahkan
menurunkan persepsi terhadap merek. Dampak ini dapat menurunkan minat beli,
mengurangi loyalitas, dan meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran secara
keseluruhan (MacKenzie, Lutz, and Belch 1986).

Dengan demikian, sikap konsumen terhadap iklan baik positif maupun
negatif, merefleksikan persepsi mereka terhadap kualitas, daya tarik, dan
keyakinan pesan. Oleh karena itu, sikap terhadap iklan menjadi hal yang penting
untuk menilai sejauh mana iklan berhasil menarik perhatian, meninggalkan kesan
yang mendalam, dan mempengaruhi perilaku konsumen secara nyata.

2.2.3.2 Advertising Attitude dalam Perspektif Islam

Dalam konteks keislaman, seorang konsumen juga penting untuk menilai
iklan secara rasional dan bijak sebelum membentuk sikap terhadap suatu produk

atau merek. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Isra’ ayat 36 sebagai berikut:
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Artinya: “Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak
mempunyai pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran, penglihatan,
dan hati, semuanya itu akan dimintai pertanggungjawaban.” (Q.S Al-Isra : 36)

Ayat ini menekankan pentingnya hati-hati dan bertanggung jawab
terhadap apa yang kita dengar, lihat, dan rasakan, karena semua itu akan dimintai
pertanggungjawaban. Seseorang tidak seharusnya mengikuti sesuatu tanpa

memiliki pengetahuan yang jelas dan pasti (Kemenag RI, 2025). Prinsip ini
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sejalan dengan sikap terhadap iklan karena menekankan agar konsumen sebaiknya
tidak menerima klaim iklan secara langsung tanpa melakukan penilaian.

Konsumen membentuk sikap terhadap iklan berdasarkan sejauh mana
informasi dalam iklan tersebut disampaikan. Iklan yang baik maka akan
menimbulkan respon positif, sedangkan iklan yang memberi informasi
menyesatkan atau ambigu dapat menimbulkan respon negatif. Dengan demikian,
prinsip tanggung jawab dan evaluasi informasi yang diajarkan dalam ayat ini
sejalan dengan cara konsumen membentuk sikap periklanan terhadap suatu
produk atau merek.

Prinsip kehati-hatian ini juga diajarkan melalui sikap Rasulullah SAW saat
berdagang. Meskipun memiliki kemampuan berdagang yang baik, beliau tidak
pernah mendesak orang lain untuk membeli barangnya. Rasulullah selalu
memberikan kesempatan kepada setiap pembeli untuk menilai kualitas barang
terlebih dahulu agar keputusan yang diambil tidak terburu-buru. Sikap ini
menegaskan bahwa konsumen perlu mempertimbangkan suatu tawaran dengan
menggunakan pengetahuan dan penilaian yang matang. Ketika dikaitkan dengan
iklan, keteladanan Rasulullah memberikan pemahaman bahwa konsumen
sebaiknya tidak langsung menerima informasi yang disampaikan dalam iklan
tanpa menilai kebenarannya. Dengan bersikap kritis dan hati-hati, konsumen

dapat membentuk sikap yang lebih objektif dan sesuai dengan ajaran Islam

2.2.3.3 Indikator Advertising Attitude

Menurut MacKenzie et al., (1986) ; Assael (1998), terdapat beberapa

indikator yang dapat digunakan untuk menilai advertising attitude, yaitu:
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a. Sikap kognitif
Sikap kognitif yaitu penilaian rasional dan logis konsumen terhadap iklan
seperti seberapa informatif, relevan, dan jelas pesan yang disampaikan.
Iklan yang mampu memberikan informasi yang masuk akal dan mudah
dipahami akan membentuk sikap rasional yang positif.

b. Sikap afektif
Sikap afektif mencerminkan perasaan atau emosi yang timbul saat
konsumen melihat iklan. Iklan yang menyenangkan, menarik, dan
menghibur akan menimbulkan respons emosional positif, sehingga
meningkatkan keterlibatan konsumen.

c. Sikap konatif
Sikap konatif menggambarkan niat atau kecenderungan konsumen untuk
melakukan tindakan tertentu setelah terpapar iklan, seperti mencari
informasi lebih lanjut, membagikan iklan, atau membeli produk. Sikap ini
mencerminkan seberapa besar pengaruh iklan terhadap keputusan nyata
konsumen.

d. Persepsi nilai iklan
Persepsi nilai iklan menunjukkan sejauh mana konsumen menilai iklan
bermanfaat, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Iklan yang
dianggap bernilai akan meningkatkan kesan positif dan memperkuat sikap
keseluruhan terhadap merek atau produk yang diiklankan.

Selain beberapa indikator tersebut, Sharma et al. (2022) menyebutkan

beberapa indikator lain, seperti:
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a. Kenikmatan/hedonis iklan
Kenikmatan atau unsur hedonis dalam iklan merujuk pada tingkat
kesenangan atau hiburan yang dirasakan oleh konsumen ketika melihat
iklan tersebut. Iklan yang berhasil menghadirkan pengalaman emosional
yang menyenangkan, misalnya melalui visual kreatif, humor, atau narasi
yang memikat cenderung membentuk sikap positif terhadap iklan itu
sendiri karena konsumen merasa terpikat dan menikmati proses
menontonnya.

b. Gangguan iklan (iklan iritasi / intrusif)
Gangguan dalam iklan adalah sejaun mana iklan tersebut dirasakan
mengganggu, tidak nyaman atau bahkan menghambat aktivitas konsumen.
Iklan yang terlalu sering muncul, sangat menggangu (misalnya pop-up,
auto-play, sulit diabaikan) atau terasa memaksa bisa menimbulkan reaksi
negatif, yang pada akhirnya menyertakan sikap konsumen terhadap iklan
dan bahkan terhadap merek yang diiklankan.

c. Personalisasi iklan (ad personalization)
Personalisasi iklan mengacu pada bagaimana iklan tersebut dirancang agar
terasa relevan atau “ditujukan khusus” untuk konsumen berdasarkan data
perilaku, preferensi, atau demografi mereka. lklan yang dipersonalisasi
dengan baik dapat meningkatkan persepsi relevansi, keterlibatan, dan nilai
iklan bagi konsumen, namun di sisi lain jika terasa terlalu “menyusup”
privasi atau terlalu intrusif, justru dapat menimbulkan resistensi atau sikap

negatif.
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Berdasarkan beberapa indikator di atas, peneliti menggunakan indikator
yang dikembangakn oleh MacKenzie et al., (1986) ; Assael (1998), yaitu sikap
kognitif, sikap afektif, sikap konatif, dan persepsi nilai iklan karena mampu
mencerminkan penilaian konsumen secara rasional terhadap iklan. Dengan
demikian, indikator ini membantu menjelaskan bagaimana konsumen membentuk

sikap mereka terhadap iklan.
2.2.4 Informativeness

2.2.4.1 Definisi Informativeness

Informativeness merupakan sejauh mana sebuah iklan mampu
menyampaikan informasi yang relevan, bermanfaat, serta membantu konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian (Ducoffe, 1995). Konsep ini menegaskan
bahwa iklan tidak hanya berfungsi menarik perhatian, tetapi juga memberikan
nilai pengetahuan yang dapat memperluas pemahaman konsumen terhadap produk
atau layanan yang ditawarkan. Menurut Lee & Hong (2016), informativeness
mencerminkan nilai informasi dari pesan iklan yang mampu meningkatkan
wawasan konsumen sehingga mereka dapat memahami karakteristik, keunggulan,
dan fungsi produk secara menyeluruh. Sementara itu, Wang & Sun (2010)
menekankan bahwa informativeness menggambarkan sejauh mana iklan mampu
menyampaikan informasi yang jelas, detail, dan akurat, sehingga dapat
menumbuhkan keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian.

Tingkat informativeness dalam suatu iklan memiliki peran penting karena
memengaruhi cara konsumen menerima dan memproses pesan yang disampaikan.

Ketika iklan menghadirkan informasi yang lengkap, relevan, dan mudah
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dipahami, konsumen akan merasa terbantu dalam menilai produk,
membandingkan keunggulannya, serta menyesuaikan dengan kebutuhan mereka.
Dalam konteks perilaku konsumen, informativeness menjadi aspek kognitif yang
mendorong pengambilan keputusan secara rasional. Artinya, iklan yang informatif
dapat membantu mengurangi keraguan dan meningkatkan rasa percaya, karena
konsumen merasa lebih memiliki pengetahuan serta kendali terhadap pilihan
produk yang ada.

Di era digital saat ini, informativeness juga menjadi pembeda antara iklan
yang sekadar menghibur dengan iklan yang benar-benar memberikan nilai bagi
audiens. Semakin tinggi tingkat informativeness, semakin besar kemungkinan
konsumen menilai iklan tersebut bermanfaat dan layak diperhatikan. Informasi
yang disampaikan dengan cara yang jelas, terstruktur, dan menarik tidak hanya
memperkuat pemahaman konsumen terhadap produk, tetapi juga menciptakan
kesan bahwa merek memiliki kredibilitas dan transparansi yang tinggi. Dengan
demikian, informativeness turut berperan dalam membangun citra positif merek
sekaligus meningkatkan kepercayaan konsumen.

Oleh sebab itu, informativeness memiliki posisi strategis dalam
membangun hubungan yang kuat antara perusahaan dan konsumennya. Iklan yang
informatif tidak sekadar berfungsi sebagai alat promosi, melainkan juga sebagai
sarana edukasi yang memberikan nilai tambah bagi audiens. Melalui penyampaian
informasi yang relevan dan meyakinkan, konsumen dapat membentuk persepsi
positif terhadap merek serta terdorong untuk melakukan pembelian. Tingkat

informativeness dapat dipandang sebagai faktor penting yang memengaruhi sikap
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konsumen terhadap iklan sekaligus menentukan seberapa besar kemampuan iklan
dalam menumbuhkan minat beli.

Pentingnya informativeness juga dapat dilihat dari pengaruhnya terhadap
sikap dan perilaku konsumen. Konsumen yang memperoleh informasi yang
lengkap dan relevan cenderung memiliki kepercayaan lebih tinggi terhadap
produk, mengurangi rasa ragu, serta menunjukkan kecenderungan yang lebih
besar untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, kemampuan iklan dalam
menyampaikan informasi yang bermanfaat menjadi kunci utama dalam

meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran.

2.2.4.2 Informativeness dalam Perspektif Islam

Dalam Islam, menyampaikan informasi yang benar dan bermanfaat
merupakan prinsip penting yang harus dijalankan ketika, hal ini sesuai dengan
etika dalam bisnis. Allah SWT. Berfirman dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 sebagai

berikut:
Al e 1 ez Ui s 1 e 1 58 S ) el gl

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang
kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak
mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuanmu yang berakibat kamu
menyesali perbuatanmu itu.” (Q.S Al-Hujurat ayat 6).

Kemudian juga dalam Q.S Al-Baqarah ayat 42 sebagai berikut:

drl* J&“ 485 JLULJ; ‘MY)

Artinya.: “Janganlah kamu campuradukkan kebenaran dengan kebatilan
dan (jangan pula) kamu sembunyikan kebenaran, sedangkan kamu mengetahui(-
nya).”’(Q.S Al-Baqgarah:42)
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Kedua ayat ini menegaskan pentingnya sikap tabayyun, yaitu berhati-hati,
meneliti, dan memastikan kebenaran suatu berita sebelum mempercayai atau
menyebarkannya kepada orang lain (Kemenag RI, 2025). Prinsip tersebut sejalan
dengan konsep informativeness yang menuntut agar setiap informasi yang
disampaikan  memiliki  keakuratan, kejelasan, relevansi, dan dapat
dipertanggungjawabkan. Dalam dunia periklanan, informativeness bukan sekadar
banyaknya informasi yang diberikan, melainkan sejauh mana informasi tersebut
benar, jelas, dan membantu konsumen dalam membuat keputusan yang tepat.
Sehingga sebagai pengiklan, penting untuk menyampaikan informasi yang telah
melalui proses verifikasi agar kebenarannya terjamin. Baik dalam ranah
keagamaan maupun komunikasi bisnis, keakuratan dan kejujuran dalam
penyampaian informasi merupakan elemen penting untuk membangun
kepercayaan, kredibilitas, dan hubungan yang berkelanjutan antara pemberi pesan
dan penerimanya.

Selain penjelasan Al-Qur’an tersebut, konsep informativeness ini juga
berkaitan dengan keteladanan Rasulullah SAW ketika berdagang. Sejak muda,
Rasulullah dikenal sebagai pedagang yang selalu menyampaikan informasi apa
adanya atas barang yang dijual, termasuk dalam menyampaikan kekurangan dari
barang dagangannya. Dalam satu riwayat, beliau pernah menegur seorang
pedagang yang menyembunyikan cacat barang dan menegaskan bahwa tindakan
menipu tidak selaras dalam ajaran Islam. Teladan ini menunjukkan bahwa
memberikan informasi yang jujur dan benar bukan hanya prinsip dalam bisnis,

melainkan juga bentuk tanggung jawab moral. Dalam konteks periklanan modern,
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nilai ini mengajarkan bahwa informasi yang disampaikan kepada konsumen harus
jelas, transparan, dan dapat dipertanggungjawabkan agar konsumen dapat
membuat keputusan secara aman dan tepat.
2.2.4.3 Indikator Informativeness
Menurut Ducoffe (1995) ; Wang & Sun (2010) terdapat beberapa indikator
yang digunakan untuk mengukur informativeness, yaitu:
a. Kegunaan informasi
Kegunaan informasi mencerminkan seberapa besar manfaat yang
dirasakan konsumen dari pesan yang disampaikan dalam iklan. Iklan yang
informatif tidak hanya sekadar menarik perhatian, tetapi juga memberi
konsumen pengetahuan baru tentang keunggulan, fungsi, maupun manfaat
produk yang ditawarkan. Informasi yang dianggap berguna akan
mempermudah konsumen dalam membuat keputusan yang tepat sehingga
meminimalisasi kemungkinan terjadinya pembelian yang salah.
b. Kejelasan informasi
Kejelasan informasi menunjukkan sejauh mana iklan mampu
menyampaikan pesan dengan cara yang mudah dimengerti oleh konsumen.
Sebuah iklan yang informasinya disampaikan secara jelas akan membantu
konsumen memahami apa yang ditawarkan tanpa harus menebak-nebak.
Oleh karena itu, iklan yang menyajikan informasi secara sederhana,
ringkas, dan terstruktur akan lebih mudah diterima, serta meningkatkan

keyakinan konsumen terhadap kualitas produk yang diiklankan.
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c. Relevansi informasi
Relevansi informasi berhubungan dengan kesesuaian pesan iklan terhadap
kebutuhan, minat, atau kondisi konsumen. Iklan yang menampilkan
informasi sesuai dengan apa yang sedang dicari atau dibutuhkan
konsumen akan lebih bermakna dan menimbulkan respons positif. Ketika
informasi yang diberikan relevan, konsumen akan merasa iklan tersebut
lebih personal dan sesuai dengan kehidupannya, sehingga mendorong
munculnya persepsi positif terhadap merek maupun produk.

d. Kelengkapan informasi
Kelengkapan informasi menggambarkan sejauh mana iklan memberikan
penjelasan yang menyeluruh mengenai produk atau layanan yang
dipromosikan. Sebuah iklan yang informasinya lengkap akan mengurangi
keragu-raguan dari konsumen, misalnya dengan menyertakan detail harga,
spesifikasi, cara penggunaan, hingga ketersediaan produk. Jika iklan hanya
memberikan informasi yang setengah-setengah, konsumen mungkin masih
ragu dan perlu mencari informasi tambahan dari sumber lain, yang bisa
jadi menurunkan efektivitas iklan itu sendiri. Dengan demikian, semakin
lengkap informasi yang disajikan, semakin tinggi pula nilai
informativeness yang dirasakan konsumen.

Sedangkan menurut Cai, Cebollada, & Cortifias (2023), mereka menyebutkan

bahwa informativeness terdiri dari tiga indikator sebagai berikut:
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a. Jumlah kata informasi
Jumlah ini mengacu pada seberapa banyak iklan memuat kata atau kalimat
yang memiliki makna informatif, seperti penjelasan mengenai fungsi,
manfaat, spesifikasi, maupun keunggulan produk. Semakin banyak kata
yang memberikan nilai informasi, semakin tinggi tingkat informativeness
iklan tersebut. Banyaknya kata informatif menunjukkan bahwa iklan
berperan aktif dalam membantu konsumen memahami produk secara lebih
mendalam dan mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan
keputusan.

b. Panjang informasi alternatif produk
Panjang informasi alternati produk menilai sejauh mana iklan menyajikan
informasi tentang berbagai pilihan atau variasi produk, seperti model,
ukuran, warna, atau tipe yang tersedia. Semakin panjang dan lengkap
informasi mengenai alternatif produk yang diberikan, semakin besar
peluang bagi konsumen untuk menemukan produk yang sesuai dengan
kebutuhannya. Dengan demikian, panjang informasi alternatif
mencerminkan keluasan cakupan informasi yang disediakan oleh iklan.

c. Jumlah fitur yang dijelaskan
Jumlah fitur yang dijelaskan mengukur sejauh mana iklan memberikan
penjelasan tentang fitur atau karakteristik produk secara mendalam. Fitur
yang dimaksud dapat meliputi keunggulan teknis, manfaat fungsional,
maupun aspek inovatif yang dimiliki produk. Semakin lengkap penjelasan

mengenai fitur tersebut, semakin tinggi tingkat informativeness iklan.
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Informasi yang rinci dan jelas mengenai fitur juga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen karena menunjukkan transparansi dan kredibilitas
dari pesan iklan.

Berdasarkan beberapa indikator di atas, maka peneliti menggunakan indikator
yang dikembangkan oleh Ducoffe (1995) ; Wang & Sun (2010) yang meliputi
kegunaan informasi, kejelasan informasi, relevansi informasi, dan kelengkapan
informasi. Keempat indikator tersebut dianggap paling relevan dengan fokus
penelitian ini karena dapat menjelaskan sejauh mana suatu iklan mampu
menyampaikan informasi yang berguna, mudah dipahami, sesuai dengan
kebutuhan konsumen, serta memberikan penjelasan yang menyeluruh untuk
mendukung proses pengambilan keputusan pembelian.

2.2.5 Entertainment
2.2.5.1 Definisi Entertainment

Entertainment dalam konteks iklan dan pemasaran digital menggambarkan
sejaun mana sebuah iklan mampu memberikan hiburan, kesenangan, dan
pengalaman positif bagi audiens sehingga mereka tertarik untuk memperhatikan
serta berinteraksi dengan pesan yang disampaikan (J. Wang and Li 2022). Unsur
hiburan dalam iklan tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian, tetapi juga
memainkan peran penting dalam membangun hubungan emosional antara
konsumen dan merek. Penelitian dari Nabivi (2025) menegaskan bahwa elemen
hiburan yang kuat dapat meningkatkan minat audiens untuk memahami pesan
iklan secara lebih mendalam, sekaligus membentuk persepsi positif terhadap

merek.
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Hiburan dianggap sebagai salah satu komponen utama yang memengaruhi
keterlibatan konsumen (Agus Suhendra et al. 2024). Ketika iklan mampu
menghadirkan kesenangan melalui humor, Kkreativitas, atau narasi yang menarik,
konsumen akan lebih mudah menerima dan mengingat pesan yang disampaikan.
Hal ini karena hiburan menciptakan emotional engagement, yaitu keterikatan
emosional yang membuat konsumen merasa lebih dekat dengan merek. Iklan yang
menyenangkan secara emosional dapat menurunkan resistensi terhadap pesan
persuasif dan mendorong penerimaan yang lebih tinggi terhadap produk yang
ditawarkan.

Menurut Holbrook & Batra (1987), pengalaman menyenangkan yang
muncul dari iklan berpengaruh langsung terhadap pembentukan sikap positif
terhadap merek. Ketika seseorang merasa terhibur oleh sebuah iklan, mereka
cenderung mengasosiasikan perasaan positif tersebut dengan produk yang
diiklankan, meskipun tanpa evaluasi kognitif yang mendalam. Dengan demikian,
hiburan berfungsi sebagai jembatan emosional yang mengubah persepsi
konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks media sosial,
hiburan juga menjadi elemen penting yang menentukan keberhasilan penyebaran
pesan iklan. Konten yang menghibur lebih mudah mendapatkan perhatian,
komentar, dan dibagikan ulang oleh audiens, sehingga meningkatkan brand
exposure secara alami. Hiburan tidak hanya menciptakan kesenangan sesaat,
tetapi juga memperkuat citra merek, meningkatkan loyalitas, serta memperbesar
peluang terjadinya interaksi berkelanjutan antara konsumen dan brand. Dengan

demikian, dapat disimpulkan bahwa entertainment berperan strategis dalam
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memperkuat efektivitas iklan digital, karena melalui pengalaman emosional yang
positif, konsumen menjadi lebih mudah mengingat merek dan terdorong untuk
melakukan pembelian.
2.2.5.2 Entertaiment dalam Perspektif Islam

Dalam perspektif Islam, hiburan yang positif dan bermanfaat dianjurkan
selama tidak menyesatkan atau merugikan diri sendiri maupun orang lain. Allah

SWT. Berfirman dalam QS. Al-Mu’minun ayat 1-3 sebagai berikut:

¥ i T PR U N PRI (P DT
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Artinya: “Sungguh, beruntunglah orang-orang mukmin. (Yaitu) orang-

orang yang khusyuk dalam salatnya, orang-orang yang meninggalkan (perbuatan
dan perkataan) yang tidak berguna,” (Q.S Al-Mu’minun : 1-3).

Kemudian juga dalam Surah An-Nahl ayat 125
s gh 35 &) faadl o cally 2alis 5 Al de 35 2a&a0l a5 i ¢
Caaigall el shyalids b Jia

Artinya: “Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan pengajaran yang
baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih baik. Sesungguhnya Tuhanmu
Dialah yang paling tahu siapa yang tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang
paling tahu siapa yang mendapat petunjuk.” (Q.S An-Nahl:125).

Ayat tersebut menekankan pentingnya menjaga waktu dan umur agar tidak
terbuang untuk hal-hal yang tidak memberi nilai kebaikan, termasuk dalam hal
mencari kesenangan atau hiburan (Kemenag RI, 2025). Dalam pandangan Islam,
hiburan tidak dilarang selama memberikan dampak positif, seperti menghibur
hati, menenangkan pikiran, mempererat hubungan sosial, atau menyampaikan

pesan moral yang baik. Hiburan yang disajikan harus bermanfaat, positif, dan

relevan bagi audiens. Iklan yang dibuat tetap menyampaikan informasi atau
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pengalaman yang berguna agar membuat konsumen merasa waktu mereka tidak
terbuang sia-sia, sekaligus meningkatkan kesan positif terhadap merek.

Nilai hiburan yang bermanfaat tersebut juga tercermin dari cara Rasulullah
SAW berkomunikasi ketika menjalankan aktivitas perdagangan. Beliau dikenal
memiliki gaya interaksi yang menenangkan, sopan, dan membuat orang merasa
nyaman berada di dekatnya. Senyuman, tutur kata lembut, dan sikap penuh
penghargaan menjadikan setiap interaksi terasa menyenangkan tanpa harus
mengarah pada hal yang berlebihan. Cara Rasulullah berkomunikasi menunjukkan
bahwa hiburan dalam konteks muamalah dapat diterima selama membawa
manfaat, memberikan rasa nyaman, dan tidak menjauhkan seseorang dari nilai
kebaikan. Hal ini sejalan dengan konsep entertainment dalam iklan yang berfungsi
menarik perhatian dan memberikan pengalaman positif, namun tetap
menyampaikan pesan yang relevan serta tidak mengarah pada pemborosan waktu
2.2.5.3 Indikator Entertainment

Menurut Muntinga et al., (2011) ; Lee & Hong (2016) terdapat beberapa
indikator yang dapat digunakan untuk menilai sejauh mana sebuah iklan memiliki
nilai Entertainment, yaitu:

a. Hiburan

Hiburan mencerminkan sejauh mana konten iklan mampu memberikan

kesenangan atau pengalaman menyenangkan bagi konsumen. Iklan yang

menghibur tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membuat audiens

merasa senang saat berinteraksi dengan pesan yang disampaikan. Ketika

pengalaman hiburan yang diberikan positif, konsumen akan lebih mudah
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terikat secara emosional dengan merek, sehingga meningkatkan
kemungkinan mereka memperhatikan dan menanggapi pesan iklan dengan
baik.

Daya tarik emosional

Daya tarik emosional menunjukkan sejauh mana iklan dapat
membangkitkan perasaan positif atau menyenangkan pada audiens.
Konten yang mampu memengaruhi emosi konsumen akan lebih mudah
diingat dan menimbulkan persepsi positif terhadap merek. Sebaliknya,
konten yang datar atau membosankan mungkin tidak menimbulkan
respons sama sekali, sehingga tidak efektif dalam membangun hubungan
emosional dengan konsumen.

Kreativitas konten

Kreativitas konten menggambarkan sejauh mana iklan disajikan dengan
cara yang unik, menarik, dan berbeda dari iklan lain. Iklan yang kreatif
membuat audiens merasa terhibur sekaligus penasaran untuk mengetahui
lebih banyak tentang produk atau merek. Kreativitas ini dapat memperkuat
kesan positif terhadap merek dan meningkatkan keterlibatan konsumen
dengan pesan iklan.

Keterlibatan atau interaktivitas

Keterlibatan atau interaktivitas menunjukkan sejauh mana audiens dapat
berpartisipasi atau merespons konten iklan, misalnya melalui komentar,
berbagi, atau aktivitas lain di media sosial. Tingkat interaktivitas yang

tinggi membuat konsumen merasa lebih terlibat dan mendapatkan
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pengalaman hiburan yang lebih menyenangkan. Hal ini dapat memperkuat
hubungan antara konsumen dan merek serta mendorong minat untuk
membeli produk yang diiklankan.

Sedangkan menurut Karunarathne & Thilini  (2022), indikator dari

entertainment adalah:

a. Kecerahan atau kualitas video
Aspek ini menunjukkan sejauh mana visual dalam konten mampu
memberikan pengalaman menonton yang nyaman dan menarik. Video
dengan pencahayaan yang baik, warna seimbang, dan kualitas resolusi
tinggi dapat memperkuat pesan yang ingin disampaikan. Berbeda dari
aspek hiburan yang menitikberatkan pada kesenangan penonton, kualitas
video lebih menyoroti sisi teknis dan estetika visual yang memengaruhi
persepsi profesionalitas sebuah konten.

b. Daya tarik naratif
Menggambarkan kemampuan suatu konten untuk membangun alur cerita
yang membuat audiens tertarik mengikuti hingga akhir. Cerita yang
memiliki struktur jelas dan relevan dengan pengalaman penonton akan
menciptakan rasa keterikatan yang kuat. Unsur ini berbeda dari daya tarik
emosional karena fokusnya bukan pada perasaan yang muncul, melainkan
pada bagaimana alur cerita dirancang agar audiens tetap terlibat dan

penasaran.
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c. Variasi gaya penyampaian
Variasi gaya penyampaian berkaitan dengan cara pembuat konten
mengekspresikan pesan melalui intonasi, ekspresi, humor, atau gaya
berbicara yang khas. Gaya penyampaian yang variatif dan autentik
membuat konten terasa lebih hidup dan tidak monoton. Berbeda dengan
kreativitas konten yang berpusat pada ide atau inovasi isi, variasi gaya
menekankan pada bagaimana pesan itu dikomunikasikan kepada audiens.

d. Konsistensi tema

Hal ini didasarkan pada sejauh mana konten menjaga keselarasan antara
pesan, visual, dan nilai yang ingin disampaikan. Ketika tema konten
konsisten, audiens lebih mudah mengenali identitas pembuat konten atau
merek, sehingga terbentuk citra yang kuat. Aspek ini berbeda dengan
interaktivitas, karena konsistensi tema menyoroti keutuhan pesan dan
identitas, bukan pada partisipasi atau respons penonton.

Berdasarkan beberapa indikator di atas, peneliti menggunakan indikator yang
dikembangkan oleh Muntinga et al., (2011) ; Lee & Hong (2016), yaitu hiburan,
daya tarik emosional, kreativitas konten, dan keterlibatan atau interaktivitas.
Keempat indikator ini dianggap paling relevan dengan arah penelitian karena
mampu menggambarkan bagaimana elemen hiburan dalam sebuah iklan

berpengaruh terhadap pengalaman positif penonton.
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2.2.6 Credibility
2.2.6.1 Definisi Credibility

Kredibilitas dalam konteks iklan dan pemasaran menggambarkan sejauh
mana konsumen memandang informasi yang disampaikan melalui iklan sebagai
sesuatu yang dapat dipercaya, akurat, dan berasal dari sumber yang kompeten.
Kredibilitas menunjukkan keyakinan audiens bahwa pesan iklan bersifat jujur,
tidak menyesatkan, serta memiliki dasar yang kuat dan rasional. Menurut Ohanian
(1990) kredibilitas terdiri dari tiga dimensi utama, yaitu pengetahuan, kejujuran,
dan niat baik. Keahlian mencerminkan tingkat pengetahuan dan kemampuan
pengiklan dalam menyampaikan informasi produk secara meyakinkan, sedangkan
kejujuran berkaitan dengan integritas dan keterbukaan sumber pesan. Sementara
itu, niat baik menunjukkan kepedulian pengiklan terhadap kepentingan konsumen,
bukan semata-mata demi keuntungan pribadi atau perusahaan. Ketiga dimensi ini
membentuk dasar kepercayaan yang membuat konsumen menganggap pesan iklan
sebagai sumber informasi yang layak dipercaya.

Kemudian, Eisend & Tarrahi (2016) juga menambahkan bahwa
kredibilitas juga diukur dari keandalan informasi. Kredibilitas tidak hanya
ditentukan oleh isi pesan, tetapi juga dipengaruhi oleh reputasi dan pengalaman
konsumen terhadap merek atau pengiklan. Dengan kata lain, kredibilitas terbentuk
dari persepsi jangka panjang yang muncul karena adanya konsistensi antara pesan
yang disampaikan, pengalaman konsumen, serta citra merek. Ketika konsumen
secara berulang menerima informasi yang terbukti benar dari suatu merek, tingkat

kepercayaan mereka akan meningkat. Sebaliknya, jika pesan yang disampaikan
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tidak sesuai dengan kenyataan, kredibilitas merek akan menurun meskipun
iklannya terlihat profesional.

Selain itu, kredibilitas juga berperan penting dalam memengaruhi sikap
dan keputusan pembelian konsumen. lklan yang dianggap kredibel dapat
mengurangi rasa ragu, menumbuhkan kepercayaan, serta memperkuat hubungan
jangka panjang antara konsumen dan merek. Dengan demikian, kredibilitas bukan
hanya bergantung pada cara penyampaian pesan, tetapi juga pada kemampuan
pengiklan untuk membangun kepercayaan melalui konsistensi, integritas, dan
transparansi dalam setiap bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan.
2.2.6.2 Credibility dalam Perspektif Islam

Dalam perspektif Islam, prinsip menyampaikan kebenaran dan kejujuran
sangat ditekankan. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Ahzab ayat 70-71 sebagai

berikut:

L w’ yrﬁﬂ)rﬁwrﬁ@@m_ﬂyyf A LA 44 5 @R
Calaf 13536 38 325

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada

Allah dan katakanlah perkataan yang benar, niscaya Allah memperbaiki bagimu
amalan-amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. Dan barang siapa

menaati Allah dan Rasul-Nya, maka sesungguhnya ia telah mendapat
kemenangan yang besar.” (Q.S Al-Ahzab : 70-71).

Kemudan juga dalam Q.S An-Nahl ayat 105 sebagai berikut:

O30 b 5 50 el 33 Y ) i s
Artinya: “Sesungguhnya yang mengada-adakan kebohongan hanyalah

orang-orang yang tidak beriman kepada ayat-ayat Allah. Mereka itulah para
pembohong.” Q.S An-Nahl:105

Kedua ayat ini menekankan bahwa menyampaikan informasi yang jujur

dan dapat dipercaya, termasuk dalam iklan, sejalan dengan prinsip kebenaran
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dalam Islam (Kemenag RI, 2025). Dengan kata lain, kredibilitas iklan bukan
hanya penting secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan nilai etika dan moral yang
diajarkan dalam agama. Pengiklan harus menyampaikan informasi secara jujur
dan transparan agar audiens merasa yakin dan aman menerima pesan tersebut.
Kejujuran dan integritas dalam representasi iklan akan membantu membangun
kepercayaan konsumen, mengurangi keraguan, serta memperkuat hubungan antara
merek dan audiens.

Keteladanan Rasulullah SAW sebagai seorang pedagang juga memperjelas
betapa pentingnya aspek kredibilitas dalam komunikasi pemasaran. Sebelum
menjadi Nabi, masyarakat telah mengenal beliau dengan gelar al-Amin karena
kejujuran dan konsistensinya dalam menepati janji. Reputasi ini terbentuk dari
perilaku yang selalu transparan dan tidak pernah berlebihan dalam menawarkan
barang. Dalam konteks periklanan, nilai ini menunjukkan bahwa kredibilitas
bukan hanya cara untuk menarik kepercayaan konsumen, tetapi juga bagian dari
etika yang harus dijunjung. Iklan yang kredibel adalah iklan yang selaras antara
pesan dan realitas produk, sehingga konsumen dapat membangun kepercayaan
yang lebih stabil terhadap sebuah merek. Teladan Rasulullah dapat menjadi
pedoman bahwa integritas merupakan inti dari komunikasi bisnis yang
bertanggung jawab.
2.2.6.3 Indikator Credibility

Menurut Ohanian (1990) ; Eisend & Tarrahi (2016), terdapat beberapa

indikator yang dapat digunakan untuk menilai kredibilitas sebuah iklan, yaitu:
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a. Pengetahuan
Pengetahuan menunjukkan sejauh mana audiens menilai bahwa pengiklan
memiliki pemahaman yang memadai terkait produk atau layanan yang
dipromosikan. Iklan yang disampaikan oleh sumber yang dianggap tahu
akan lebih dipercaya dan memengaruhi keyakinan konsumen dalam
membandingkan dan memilih produk. Hal ini memberikan rasa aman
bahwa informasi yang disampaikan dapat dijadikan dasar keputusan
pembelian yang tepat.

b. Kejujuran
Kejujuran mencerminkan sejauh mana konsumen menilai bahwa informasi
dalam iklan disampaikan secara jujur, transparan, dan tidak mengandung
berita hoax. lklan yang jujur mampu membangun kepercayaan audiens
terhadap merek, mengurangi rasa ragu, dan membantu konsumen merasa
yakin sebelum melakukan pembelian.

c. Niat baik
Niat baik menggambarkan persepsi audiens bahwa pengiklan memiliki
tujuan positif, bukan hanya mengejar keuntungan semata. Konsumen
cenderung lebih mudah menerima pesan dari sumber yang dianggap
memiliki niat baik karena merasa bahwa mereka benar-benar berbagi
informasi yang bisa dianggap valid. Iklan yang mencerminkan niat baik
menimbulkan rasa nyaman dan meningkatkan kemungkinan konsumen

untuk menanggapi pesan iklan secara positif.
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d. Keandalan informasi
Keandalan informasi menunjukkan sejauh mana isi iklan konsisten, akurat,
dan dapat dipertanggungjawabkan. Konsumen menilai bahwa informasi
yang dapat diandalkan membantu mereka memahami produk atau layanan
dengan lebih baik, sehingga menciptakan reputasi positif bagi merek
karena konsumen merasa mereka dapat bergantung pada informasi yang
diberikan secara berulang.

Kemudian, Verleye et al. (2023) menyebutkan beberapa faktor lain dalam

credibilty, yaitu:

a. Komitmen merek
Komitmen merek mencerminkan sejauh mana konsumen menilai bahwa
perusahaan konsisten dan serius dalam memenuhi janjinya terhadap
kualitas produk dan layanan. Iklan yang menekankan komitmen merek
memberi kesan bahwa perusahaan memperhatikan kepuasan konsumen
secara berkelanjutan. Hal ini menumbuhkan kepercayaan karena audiens
yakin bahwa merek dapat diandalkan, bukan hanya fokus pada promosi
sesaat.

b. Urgensi pesan
Urgensi pesan menunjukkan kemampuan iklan untuk menyampaikan
informasi sedemikian rupa sehingga konsumen merasa penting untuk
segera menanggapi atau memperhatikan pesan tersebut. Audiens lebih
mudah mempercayai iklan yang mampu menekankan pentingnya suatu

informasi tanpa menimbulkan keraguan atau perasaan dipaksa. Sehingga
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pesan yang disampaikan terasa mendesak namun tetap relevan dapat
menumbuhkan kesan bahwa pengiklan dapat dipercaya, profesional, dan
bermaksud baik dalam menyampaikan informasinya.
c¢. Nilai yang dibagikan (shared value)

Shared value menekankan sejauh mana iklan mencerminkan kesamaan
nilai atau kepentingan antara merek dan konsumen. Ketika konsumen
menyadari bahwa merek sejalan dengan prinsip atau hal-hal yang penting
bagi mereka, hal ini memperkuat ikatan emosional sekaligus
meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Fokusnya bukan hanya pada
penyampaian informasi produk, tetapi pada keselarasan visi dan nilai
antara audiens dan perusahaan.

Berdasarkan beberapa indikator di atas, peneliti menggunakan indikator yang
dikembangkan oleh Ohanian (1990) ; Eisend & Tarrahi (2016), yaitu
pengetahuan, kejujuran, niat baik, dan keandalan informasi. Indikator-indikator ini
dipilih karena dapat mendefinisikan kredibilitas sumber iklan secara menyeluruh,
serta menjelaskan sejauh mana penonton menilai informasi yang disampaikan

dapat dipercaya dan membentuk persepsi positif terhadap iklan.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Informativeness terhadap Purchase Intention

Pada media sosial, konten yang informatif tidak hanya menarik perhatian
pengguna tetapi juga membantu mereka memahami keunggulan, manfaat, dan
fungsi produk yang ditawarkan. Semakin tinggi tingkat informativeness, semakin

besar peluang konsumen merasa yakin dan percaya terhadap produk atau merek
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yang dipromosikan (Ducoffe 1995). Penelitian Handayani & Amalia (2024)
menunjukkan bahwa iklan yang informatif di media sosial Instagram terbukti
berpengaruh positif terhadap purchase intention, sebab konsumen merasa lebih
percaya diri ketika memperoleh informasi yang lengkap mengenai produk.

Sejalan dengan itu, penelitian oleh H’ng et al, (2025) juga menyatakan
bahwa informativeness merupakan faktor paling dominan yang memengaruhi
purchase intention dibandingkan variabel lain seperti perceived value maupun
personalisation. Konsumen cenderung menunjukkan minat beli yang lebih tinggi
ketika iklan di media sosial mampu memberikan informasi yang akurat, relevan,
dan bernilai guna dalam mengurangi ketidakpastian terhadap produk. Berdasarkan
tiga penelitian tersebut, penelitian ini menghasilkan hipotesis bahwa:

H1: Informativeness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam lklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang
2.3.2 Pengaruh Entertainment terhadap Purchase Intention

Entertainment dalam iklan maupun konten digital memiliki fungsi penting
untuk  menarik  perhatian konsumen serta menciptakan pengalaman
menyenangkan, sehingga diyakini dapat memengaruhi niat beli. Penelitian oleh
Liu et al, (2022)) menunjukkan bahwa kemampuan streamer menghadirkan
hiburan yang menarik selama sesi [live streaming mampu meningkatkan
kepercayaan dan pengalaman aliran (flow experience) pada penonton, yang pada
akhirnya berdampak positif terhadap purchase intention. Hal ini juga sejalan
dengan penelitian oleh Luo et al., (2025) dalam penelitiannya mengenai konten

short video marketing pada platform seperti TikTok dan Douyin, di mana elemen
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hiburan terbukti berpengaruh positif baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui mediasi kepercayaan konsumen terhadap merek. Berdasarkan kedua
penelitian tersebut, penelitian ini menghasilkan hipotesis bahwa:
H2: Entertainment berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam Iklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang
2.3.3 Pengaruh Credibility terhadap Purchase Intention

Credibility menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi niat beli
konsumen, khususnya dalam pemasaran digital melalui influencer atau iklan
online. Kredibilitas biasanya dilihat dari tiga dimensi utama, yakni
trustworthiness, expertise, dan attractiveness yang membentuk persepsi
konsumen tentang seberapa kuat informasi dapat dipercaya (Ohanian 1990).
Penelitian Kuswati & Purwo Saputro (2025) menunjukkan bahwa kredibilitas
influencer terbukti memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention, karena konsumen lebih yakin membeli produk yang dipromosikan oleh
individu yang dianggap ahli, menarik, dan dapat dipercaya. Sejalan dengan
penelitian tersebut, Sesar ef al., (2022) melalui systematic literature review,
menekankan bahwa karakteristik kredibilitas influencer memainkan peran penting
dalam mendorong purchase intention. Berdasarkan kedua penelitian tersebut,
penelitian ini menghasilkan hipotesis bahwa:
H3: Credibility berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam lklan

Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang
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2.3.4 Pengaruh Advertising Attitude dalam Memoderasi Informativeness
terhadap Purchase Intention

Advertising Attitude menjadi faktor penting yang memengaruhi respons
konsumen terhadap informasi yang disampaikan dalam iklan, terutama pada
pemasaran digital. Sikap positif terhadap iklan menunjukkan sejauh mana
konsumen menilai pesan iklan sebagai menarik, relevan, dan dapat dipercaya.
Penelitian dari Choiriyatul Laila Ramadhana & Hussein (2024) menemukan
bahwa Advertising Attitude berperan sebagai mediator antara informativeness dan
purchase intention, sehingga tingkat informativeness yang tinggi dapat
meningkatkan niat beli melalui pembentukan sikap positif terhadap iklan. Temuan
serupa juga dikemukakan oleh Luo et al., (2025) yang menekankan bahwa
kualitas informasi, termasuk kejelasan, relevansi, dan manfaat konten media
sosial, memiliki pengaruh lebih kuat terhadap purchase intention ketika konsumen
memiliki sikap positif terhadap iklan tersebut.

Informasi yang termuat dalam iklan menjadi faktor penting yang
memengaruhi niat beli konsumen. Menurut Theory of Planned Behavior (TPB)
oleh Ajzen (1991), sikap konsumen terhadap iklan menentukan seberapa serius
mereka memperhatikan dan memproses informasi yang diberikan. Konsumen
dengan sikap positif cenderung mempelajari detail iklan, membandingkan fitur
produk, dan menilai keunggulannya, sehingga niat beli mereka meningkat,
begitupun sebaliknya ketika sikap konsumen negatif, maka cara merespon
informasi dalam iklan pun menjadi negatif. Dengan demikian, Advertising

Attitude tidak hanya memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga
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menentukan seberapa efektif informasi dalam iklan diterima dan digunakan oleh
konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menjadikan Advertising Attitude sebagai
variabel moderasi dalam hubungan pengaruh Informativeness terhadap Purchase
Intention. Sehingga, menghasilkan hipotesis bahwa:
H4: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Informativeness terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang
2.3.5 Pengaruh Advertising Attitude dalam Memoderasi Entertainment terhadap

Purchase Intention

Konten hiburan dalam iklan memiliki peranan yang signifikan dalam
menarik perhatian konsumen serta menciptakan pengalaman yang menyenangkan,
terutama dalam konteks pemasaran digital. Iklan yang menghadirkan elemen
hiburan yang menarik mampu meningkatkan keterlibatan emosional konsumen
dan membentuk persepsi positif, sehingga berpotensi memengaruhi niat beli
mereka. Penelitian oleh Ramadhan et al., (2024) menemukan bahwa sikap
konsumen terhadap iklan berfungsi sebagai mediator antara entertainment dan
purchase intention, dengan sikap positif terhadap iklan memperkuat pengaruh
hiburan terhadap niat beli. Hasil serupa juga dikemukakan oleh Handranata &
Kalila (2025), yang menekankan bahwa pengaruh hiburan terhadap niat beli akan
lebih signifikan apabila konsumen memiliki sikap yang positif terhadap iklan.
Selain itu, Sharma et al., (2022) menyebutkan bahwa elemen hiburan dalam
konten media sosial secara signifikan memengaruhi sikap konsumen terhadap

iklan, yang kemudian berdampak pada peningkatan niat beli.
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Elemen hiburan dalam iklan dapat meningkatkan perhatian dan motivasi
konsumen untuk membeli. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) Ajzen
(1991) menjelaskan bahwa sikap konsumen terhadap iklan berperan dalam
menentukan respons mereka terhadap aspek hiburan tersebut. Ketika konsumen
memiliki perasaan atau sikap yang positif, mereka lebih mampu menikmati
konten hiburan, lebih mudah mengingat pesan yang disampaikan, dan terdorong
untuk melakukan pembelian, dan sebaliknya juga yang terjadi ketika mereka
memiliki sikap atau perasaan negatif. Sehingga, Advertising Attitude dapat
menentukan seberapa efektif hiburan dalam iklan menarik perhatian dan
membentuk niat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini memposisikan
Advertising Attitude sebagai variabel moderasi dalam hubungan pengaruh
Entertainment terhadap Purchase Intention. Sehingga, menghasilkan hipotesis
bahwa:

H5: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Entertainment terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang

2.3.6 Pengaruh Advertising Attitude dalam Memoderasi Credibility terdahap

Purchase Intention

Credibility atau kredibilitas dapat memengaruhi cara konsumen menilai
dan merespons pesan dalam iklan, terutama dalam konteks pemasaran digital.
Kredibilitas ini umumnya dilihat dari empat aspek utama, yaitu kompetensi atau
keahlian, kejujuran, niat baik, serta keandalan informasi yang disampaikan

(Ohanian 1990). Apabila konsumen menilai sumber iklan memiliki kredibilitas
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tinggi, mereka akan lebih mudah percaya dan cenderung mengurangi keraguan
dalam membuat keputusan pembelian.

Dalam penelitian oleh Liu et al., (2022) mengungkapkan bahwa keaslian,
kesamaan karakteristik dengan audiens, dan kualitas konten yang informatif dari
seorang influencer dapat memperkuat persepsi kredibilitas, membangun hubungan
dan meningkatkan niat beli. Sejalan dengan itu, penelitian dari Sesar et al., (2022)
juga menemukan bahwa kredibilitas influencer memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention, di mana sikap terhadap iklan atau merek berfungsi
sebagai mekanisme perantara yang menjembatani hubungan tersebut. Dengan kata
lain, Advertising Attitude dapat menjelaskan bagaimana Kkredibilitas sumber
mampu mendorong terbentuknya Purchase Intention.

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap sumber dan isi iklan memegang
peranan penting dalam membentuk niat beli. Sesuai dalam Theory of Planned
Behavior (TPB) dari Ajzen (1991), sikap konsumen terhadap iklan menentukan
seberapa besar mereka menerima dan menilai kredibilitas pesan yang
disampaikan. Kepercayaan konsumen terkait pesan iklan, sumbernya, dan
keputusan dalam perilaku pembelian dipengaruhi oleh kondisi saat ia menerima
pesan. Advertising Attitude tidak hanya sebagai faktor penentu niat beli, tetapi
juga menentukan seberapa efektif kredibilitas pesan iklan diterima dan
memengaruhi keputusan konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini memposisikan
Advertising Attitude sebagai variabel moderasi dalam hubungan pengaruh
Credibility terhadap Purchase Intention. Sehingga, menghasilkan hipotesis

bahwa:
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H6: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Credibility terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang.

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2 1
Kerangka Konseptual
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Sumber: Diolah Peneliti (2025)

2.5 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual yang diolah oleh peneliti, maka hipotesis
penelitian adalah sebagai berikut:
H1: Informativeness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam lklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang
H2: Entertainment berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam Iklan

Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang
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H3: Credibility berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dalam Iklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

H4: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Informativeness terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang

HS: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Entertainment terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang

H6: Advertising Attitude memengaruhi hubungan antara Credibility terhadap
Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z
di Kota Malang
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Menurut
(Sugiyono 2020), penelitian kuantitatif adalah metode penelitian dengan
berdasarkan pada paradigma positivisme yang digunakan untuk meneliti populasi
atau sampel tertentu. Penelitian ini digunakan untuk menguji hipotesis yang sudah
dirumuskan oleh peneliti dengan hasil penelitian berupa data dalam bentuk angka
yang kemudian dianalisis menggunakan teknik dalam statistik. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana instrumen dalam iklan seperti
Informativeness, Entertainment, dan Credibility dapat mempengaruhi Purchase
Intention yang juga didukung oleh Advertising Attitude sebagai variabel moderasi.

Adapun penelitian ini menggunakan pendekatan ekplanatori. Menurut
(Umar 2008), penelitian eksplanatori adalah penelitian dengan pendekatan yang
menjelaskan hubungan pengaruh antar variabel, yaitu antara variabel bebas
dengan variabel lainnya dengan variabel terikat. Sehingga dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan eksplanatori untuk mengetahui hubungan dari variabel
yang dirumuskan. Terdapat 5 variabel yang ditetapkan, yaitu variabel independent
yang terdiri dari [Informativeness, Entertainment, dan Credibility, variabel
dependen yaitu Purchase Intention, dan variabel moderasi berupa Advertising

Attitude.
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3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Malang, Provinsi Jawa Timur,
yang dipilih karena merupakan salah satu kota dengan populasi Generasi Z yang
besar, terutama karena Kota Malang dikenal sebagai kota pendidikan yang
menjadi tempat tinggal sementara maupun tetap bagi pelajar dan mahasiswa dari
berbagai daerah (BPS Kota Malang, 2025).

Pemilihan Kota Malang juga mempertimbangkan konteks sosial budaya
Gen-Z yang sering terpapar oleh teknologi digital karena tidak bisa dipungkiri,
bahwa mereka tumbuh di zaman teknologi yang sedang berkembang pesat
(Rahmadhani, 2025). Sehingga kemampuan mereka dalam menggunakan
perangkat elektronik dan media sosial sudah tidak diragukan lagi. Maka dari itu,
wilayah Kota Malang merupakan lokasi yang representatif dari kriteria responden
dalam penelitian.
3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2020), populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri dari objek maupun subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti. Setiap populasi memiliki peluang untuk menjadi
sumber data yang dapat mendukung jawaban dari permasalahan penelitian. Dalam
penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui secara pasti berapa besarannya.
Populasi yang digunakan yaitu konsumen yang pernah melihat iklan Lafiye pada
platform media sosial berupa TikTok di wilayah Kota Malang, khususnya pada

konsumen yang belum pernah membeli produk.
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3.3.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi (Sugiyono, 2020),. Berdasarkan penjelasan populasi sebelumnya,
maka digunakanlah sampel sebagai subjek penelitian yang lebih spesifik. Karena
peneliti sering kali tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi akibat
keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya, maka diambil sampel yang dianggap dapat
mewakili populasi tersebut. Dalam buku oleh J. F. Hair et al (2019), ia
menjelaskan bahwa ukuran sampel dari sebuah penelitian ditentukan dari tingkat
kompleksitas penelitian yang berdasarkan jumlah variabel dan item pernyataan.
Terdapat tiga model, yaitu model sederhana yang terdiri dari 2-3 variabel laten
dengan < 20 item pernyataan dan dikali 5. Kemudian model sedang dengan 3-5
variabel laten dan item pernyataan berkisar 20-30 yang dikali 7. Model terakhir
yaitu model kompleks, dengan variabel laten > 5 dan item pernyataan > 30
sehingga dikali 10. Penelitian ini menggunakan rumus Hair dalam menentukan
jumlah sampel yang memiliki 5 variabel dengan total 20 item pernyataan dari
setiap variabel, yaitu informativeness, entertainment, credibility, advertising
attitude, dan purchase intention. Sehingga jumlah sampel yang dirumuskan dalam
penelitian ini adalah:

Jumlah sampel = jumlah item pernyataan x 7
=20x7
= 140 responden
Dari perhitungan tersebut, maka sampel yang dibutuhkan untuk penelitian

ini adalah sebanyak 140 responden yang tersebar di seluruh wilayah Kota Malang.



73

Kota Malang terdiri dari 5 kecamatan, yaitu Lowokwaru, Kedungkandang.
Blimbing, Sukun, dan Klojen. Berdasarkan dari 5 kecamatan, maka sebaran
responden akan dibagi rata seperti pada tabel 3.1 berikut:

Tabel 3.1
Spesifikasi Sampe Penelitian

No | Kecamatan di Kota | Jumlah Sampel Setiap
Malang Kecamatan

1. Lowokwaru 28 responden

2. Kedungkandang 28 responden

3. Blimbing 28 responden

4. Sukun 28 responden

5. Klojen 28 responden

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel berupa teknik
non-probability sampling dengan teknik pengambilan yang digunakan adalah
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2020), purposive sampling adalah teknik
pengambilan sampel berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan. Adapun kriteria
responden untuk menjadi sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Usia minimal 17 tahun untuk mengisi kuesioner, dan maksimal 28 tahun
(Elizabeth Bergner Hurlock, 1980)

b. Termasuk dalam Generasi-Z yang berdomisili atau aktif di Kota Malang

c. Pernah melihat konten iklan produk Lafiye di TikTok

d. Belum pernah membeli produk Lafiye
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3.5 Data dan Jenis Data
3.5.1 Data Primer

Data primer adalah informasi yang diperoleh langsung dari responden atau
sumber pertama sehingga sifatnya masih asli karena langsung dari sumbernya.
Menurut Sugiyono (2020), data primer merupakan data yang dikumpulkan
peneliti secara langsung menggunakan instrumen penelitian, seperti kuesioner,
wawancara, maupun observasi, sesuai dengan kebutuhan penelitian. Pada
penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui penyebaran angket kuesioner dan
wawancara terhadap responden Generasi Z pengguna aplikasi TikTok yang pernah
melihat iklan dari produk brand Lafiye.
3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang tidak diperoleh secara langsung dari
responden, melainkan dari sumber yang sudah ada sebelumnya (Sanusi, 2011).
Data ini dapat berupa dokumen, laporan, buku, artikel ilmiah, maupun publikasi
dari lembaga resmi. Sejalan dengan itu, Sugiyono (2020) menambahkan bahwa
data sekunder merupakan data yang diperoleh peneliti dari pihak lain atau
informasi yang sudah tersedia sebelumnya. Dalam penelitian ini, data sekunder
digunakan untuk melengkapi data primer, misalnya melalui jurnal penelitian
terdahulu, literatur, website, serta sumber akademik yang relevan sebagai dasar
penguatan teori dan kajian pustaka.
3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dapat dipahami sebagai serangkaian metode

atau prosedur yang digunakan peneliti untuk memperoleh informasi yang
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dibutuhkan dalam menjawab permasalahan penelitian. Dalam penelitiannya,
Sugiyono (2020) menjelaskan bahwa proses pengumpulan data menjadi tahap
paling penting dalam penelitian, sebab kualitas hasil penelitian sangat dipengaruhi
oleh ketepatan metode yang digunakan untuk mengumpulkan data. Teknik ini bisa
dilakukan melalui berbagai cara, seperti penyebaran kuesioner, wawancara
langsung, observasi lapangan, ataupun melalui studi dokumentasi. Dalam
penelitian ini, teknik pengumpulan data dilakukan yaitu dengan kuesioner atau
angket yang disebarkan secara online melalui WhatsApp dengan mengirimnya ke
grup, komunitas, maupun individu dalam bentuk Google Form. Selain itu,
penelitian ini juga melakukan wawancara langsung terhadap 10 responden
Generasi Z yang sering melihat iklan Lafiye namun belum pernah melakukan
pembelian.
3.7 Definisi Operasional Variabel
3.7.1 Variabel Independen

Variabel independen adalah variabel bebas yang menjadi faktor penyebab
terhadap perubahan variabel lain dalam penelitian. Sugiyono (2020) menyatakan
bahwa variabel independen adalah variabel yang diamati untuk mengetahui sejauh
mana pengaruhnya terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, yang
berperan sebagai variabel independen adalah Informativeness (X1), Entertainment
(X2), dan Credibility (X3).
3.7.1.1 Informativeness

Informativeness adalah sejauh mana iklan mampu memberikan informasi

yang relevan, jelas, dan bermanfaat mengenai produk Lafiye di TikTok yang dapat
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membuat konsumen generasi Z merasa yakin ketika ingin mengambil keputusan.
Menurut Ducoffe (1995) ; Wang & Sun (2010), informativeness dapat diukur
dengan 4 indikator, yaitu kegunaan informasi, kejelasan informasi, relevansi
informasi, dan kelengkapan informasi yang diterima oleh konsumen dalam iklan
pada produk Lafiye di TikTok.
3.7.1.2 Entertainment

Entertainment mengacu pada seberapa kreatif dan menyenangkan iklan
terhadap produk Lafiye di TikTok, yang membuat konsumen generasi Z lebih
tertarik untuk menonton iklan dan mempertimbangkan produk tersebut. Menurut
Muntinga et al., (2011) ; Lee & Hong (2016), entertainment dapat diukur
menggunakan 4 indikator, yaitu hiburan, daya tarik emosional, kretivitas konten,
dan keterlibatan konsumen.
3.7.1.3 Credibility

Credibility adalah tingkat kepercayaan konsumen generasi Z terhadap
keaslian dan kebenaran pesan yang disampaikan dalam iklan pada produk Lafiye
di TikTok. Ketika mereka merasa bahwa iklan dapat dipercaya, maka sikap positif
terhadap produk atau merek yang diiklankan juga semakin meningkat. Menurut
Ohanian (1990) ; Eisend & Tarrahi (2016), Credibility dapat diukur menggunakan
4 indikator, yaitu pengetahuan, kejujuran, niat baik, dan keandalan.
3.7.2 Variabel Moderasi

Variabel moderasi adalah variabel yang berfungsi untuk memengaruhi
kekuatan atau arah hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Menurut

(Baron and Kenny 1986), variabel moderasi menjelaskan kondisi atau situasi
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tertentu di mana hubungan antarvariabel bisa berbeda-beda, tergantung adanya
variabel moderasi tersebut. Dalam penelitian ini, Advertising Attitude berperan

sebagai variabel moderasi.

3.7.2.1 Advertising Attitude

Advertising attitude adalah kecenderungan konsumen untuk merespons
iklan dengan cara positif atau negatif setelah mereka melihat ataupun mendengar
iklan produk Lafiye yang ada di TikTok. Apakah mereka menilai iklan tersebut
positif, menarik, dan relevan atau justru sebaliknya. Sikap ini bisa terbentuk dari
pengalaman, penilaian terhadap kualitas pesan, serta relevansi iklan dengan
kebutuhan konsumen. Ketika konsumen kalangan generasi Z merasa iklan sesuai
dengan ekspektasi mereka, sikap positif terhadap iklan akan muncul dan dapat
mendorong keterikatan yang lebih kuat dengan merek. Menurut MacKenzie et al.,
(1986) ; Assael (1998), advertising attitude dapat diukur menggunakan 4
indikator, yaitu sikap kognitif, afektif, konatif, dan persepsi nilai iklan.

3.7.3 Variabel Dependen

Menurut Sugiyono (2020), variabel dependen atau variabel terikat adalah
variabel yang diamati untuk melihat efek atau pengaruh dari variabel independen.
Variabel ini merupakan hasil atau respons yang muncul sebagai akibat adanya
perubahan pada variabel bebas. Dalam penelitian ini, Purchase Intention berperan
sebagai variabel dependen.
3.7.3.1 Purchase Intention

Purchase intention adalah suatu sikap yang menggambarkan niat atau

kecenderungan konsumen untuk membeli produk setelah terpapar iklan. Dalam
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penelitian ini, purchase intention merujuk pada keinginan konsumen generasi Z
untuk membeli produk Lafiye setelah melihat iklan di TikTok, yang dipengaruhi
oleh tingkat informativeness, entertainment, credibility, dan diperkuat oleh sikap
terhadap iklan tersebut. Menurut Kotler & Keller (2016) ; Schiffman & Kanuk

(2007), Purchase Intention dapat diukur dengan 4 indikator, yaitu ketertarikan

membeli, kesiapan,  kecenderungan = memilih, dan  kecenderungan
merekomendasikan.
Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Indikator Item

Informativeness
(Ducofte 1995)

(Cvirka, Rudieng,
and Morkiinas
2022) ; (Laczniak

and Muehling 1993)

(X1.1)
Kegunaan Informasi

X1.1.1
Iklan Lafiye di TikTok membantu saya
memahami cara penggunaan produk.

(X1.2)
Kejelasan Informasi

X1.2.1

Iklan Lafiye di TikTok memberikan
informasi yang jelas dan mudah
dipahami

(X1.3)
Relevansi Informasi

X1.3.1
Iklan Lafiye di TikTok memberikan
informasi yang up-to-date

(X1.4)
Kelengkapan Informasi

X1.4.1

Iklan Lafiye di TikTok memberikan
informasi penting seperti ketersediaan,
warna, dan harga

Entertainment

(Edwards, Li, and
Lee 2002) ; (Sprott,
Czellar, and
Spangenberg 2009)

(X2.1) X2.1.1

Hiburan Iklan Lafiye di TikTok membuat saya
betah menontonnya

(X2.2) X221

Daya tarik emosional Iklan Lafiye di TikTok mampu
membangkitkan rasa penasaran
terhadap produk

(X2.3) X.23.1

Kreativitas Iklan Lafiye di TikTok memiliki
storytelling yang menarik

(X2.4) X2.4.1

Keterlibatan konsumen

Konten iklan Lafiye di TikTok tersa
relatable dan menyenangkan bagi saya
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(Kim and Kim

2021)

No Variabel Indikator Item
3. Credibility (X3.1) X3.1.1
(Flanagin and | Pengetahuan Iklan Lafiye di TikTok menunjukkan
Metzger 2000) ; pemahaman yang baik  tentang
(Paul 2019) ; (Kim produknya
and Kim 2021) (X3.2) X3.2.1
Kejujuran Iklan Lafiye di TikTok tidak melebih-
lebihkan dalam klaim produknya
(X3.3) X3.3.1
Niat baik Saya merasa iklan Lafiye di TikTok
dibuat untuk membantu konsumen
membuat keputusan yang tepat
(X3.4) X3.4.1
Keandalan Menurut saya iklan Lafiye di Tiktok
menyampaikan informasi yang dapat
diandalkan
4, Advertising Attitude | (Z1.1) Z1.1.1
(Kotler and | Sikap kognitif Saya menilai iklan Lafiye di TikTok
Armstrong 1996) disajikan dengan baik
(21.2) Z1.2.1
Sikap afektif Saya  menyukai  tampilan  dan
penyampaian iklan Lafiye di TikTok
(Z1.3) Z1.3.1
Sikap konatif Saya bersedia melihat iklan Lafiye di
TikTok apabila muncul kembali
(Z1.4) Z1.4.1
Persepsi nilai iklan Informasi dari iklan Lafiye di TikTok
memudahkan saya menilai kualitas
produk
5. Purchase Intention (YL.1) Y1.1.1
(Ducoffe 1995) ; Ketertarikan membeli Saya memiliki ketertarikan untuk

membeli produk Lafiye setelah melihat
iklan

(Y1.2)
Kesiapan membeli

Y1.2.1

Saya merasa akan membeli ketika
produk tersebut ada di tempat terdekat
saya

(Y1.3)

Kecenderungan memilih

Y1.3.1

Saya lebih cenderung memilih produk
Lafiye dibandingkan merek lain setelah
melihat iklannya di TikTok

(Y1.4)
Kecenderungan
merekomendasikan

Y1.4.1
Saya akan merekomendasikan produk
Lafiye kepada orang lain jika mereka
bertanya tentang produk hijab yang
bagus
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3.8 Skala Pengukuran

Skala pengukuran adalah cara untuk menilai sesuatu dengan angka atau
simbol, supaya data bisa dibandingkan dan dianalisis, sehingga menghasilkan data
yang bersifat kuantitatif. Dalam penelitian ini, pengukuran nilai variabel

menggunakan skala likert dengan bobot sebagai berikut:

Tabel 3 3
Bobot Skala Likert
Ukuran Skala Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Data diolah peneliti, (2025)

3.9 Analisis Data

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan fokus pada
pengujian hubungan antar variabel laten, yaitu Informativeness, Entertainment,
dan Credibility terhadap Purchase Intention, serta peran Advertising Attitude
sebagai variabel moderasi. Untuk menguji hubungan ini, digunakan PLS-SEM
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling) melalui software SmartPLS
versi 3.0.

Penggunaan PLS-SEM dikarenakan semua variabel penelitian merupakan
variabel laten yang diukur melalui indikator skala Likert, kemudian penelitian ini
juga menggunakan model yang kompleks yaitu dengan adanya variabel moderasi,
sehingga membutuhkan metode yang mampu menganalisis hubungan simultan.
Ukuran sampel penelitian juga relatif terbatas dan distribusi data tidak harus

normal, sehingga PLS-SEM menjadi teknik analisis data yang bisa digunakan.
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Analisis dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu analisis deskriptif yang
berfungsi untuk memberikan gambaran profil responden dan distribusi jawaban
tiap indikator. Selanjutnya Outer Model, yaitu untuk mengetahui validitas dan
reliabilitas dari indikator yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel
penelitian. Dan terakhir yaitu Inner Model yang digunakan dalam menilai
kekuatan pengaruh variabel independen terhadap Purchase Intention serta
menguji efek moderasi dari variabel Advertising Attitude.

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan untuk mendeskripsikan gambaran umum
mengenai data responden serta pola jawaban dari setiap indikator yang digunakan
dalam penelitian, baik itu bersifat kuantitatif maupun kualitatif (Sanusi 2011).
Analisis ini dilakukan untuk memberikan gambaran tentang variabel yang akan
diteliti tanpa harus membuat kesimpulan dan melakukan generalisasi.

3.9.2 Pengolahan Data

Dalam penelitian ini, data yang telah terkumpul kemudian diolah
menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS 3.0. PLS-SEM dipilih
karena sesuai untuk menganalisis model dengan variabel laten yang kompleks
serta tidak menuntut asumsi distribusi normal pada data.

Menurut J. F. Hair et al (2019), terdapat dua tahapan utama dalam
pengolahan data menggunakan PLS-SEM, yaitu model pengukuran (outer model)
dan model struktural (inner model). Model pengukuran berfungsi untuk menilai

validitas serta reliabilitas indikator dalam merepresentasikan variabel laten,
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sedangkan model struktural digunakan untuk mengevaluasi hubungan kausal antar
variabel yang diajukan dalam hipotesis penelitian.
3.9.2.1 Outer Model (Measurement Model)

Menurut J. F. Hair et al (2019), outer model digunakan untuk menguji
apakah indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini mampu
merepresentasikan variabel secara tepat. Analisis dalam outer model digunakan
untuk meninjau validitas dan reliabilitas item dalam penelitian dalam mengukur
variabel. Terdapat beberapa uji dalam outer model ini, yaitu:

a. Uji Validitas

Uji validitas pada outer model dilakukan untuk memastikan bahwa alat
ukur yang dipakai benar-benar tepat dan sesuai, sehingga data yang dihasilkan
bisa dipercaya dan kesimpulan yang dibuat tidak salah. Digunakan untuk
menilai apakah indikator benar-benar mengukur konstruk yang dimaksud.
Dalam PLS-SEM, validitas diuji melalui dua tahap, yaitu validitas konvergen
dan validitas diskriminan.

Validitas konvergen digunakan untuk melihat apakah indikator-indikator
dari suatu konstruk saling berhubungan dan konsisten dalam menjelaskan
variabel laten yang sama. Pengujian ini dilakukan dengan memperhatikan nilai
outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). Indikator dinyatakan
valid apabila nilai outer loading > 0,7, nilai 0,5-0,7 masih dapat diterima bila
nilai AVE konstruk > 0,5. Sementara itu, AVE menunjukkan proporsi varians
indikator yang dapat dijelaskan oleh konstruk laten, sehingga semakin tinggi

nilainya menunjukkan tingkat validitas yang lebih baik.
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Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa suatu konstruk
berbeda dengan konstruk lainnya, sehingga setiap variabel memiliki identitas
yang jelas dan tidak tumpang tindih satu sama lain. Uji ini dilakukan dengan
melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dengan kriteria
diskriminan dapat dinyatakan terpenuhi apabila nilai HTMT antar konstruk
berada di bawah batas yang direkomendasikan, yaitu kurang dari 0,90. Nilai
HTMT yang berada di bawah batas tersebut menunjukkan bahwa masing-
masing konstruk mampu mengukur konsep yang berbeda secara tepat.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk memastikan bahwa alat ukur atau
indikator yang dipakai memberikan hasil yang sama secara konsisten dan
stabil setiap kali digunakan. Instrumen dikatakan reliabel apabila memberikan
hasil yang stabil dan konsisten ketika digunakan berulang kali pada kondisi
yang serupa (Ghozali 2018). Dalam konteks Partial Least Square (PLS),
pengujian reliabilitas biasanya dilakukan dengan melihat nilai Composite
Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha.

Nilai Composite Reliability yang baik harus lebih dari 0,7, yang
menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam suatu konstruk memiliki
konsistensi internal yang memadai. Begitu pula dengan Cronbach'’s Alpha,
apabila nilainya berada di atas 0,7 maka konstruk dianggap memiliki
reliabilitas yang baik. Dengan demikian, semakin tinggi nilai kedua ukuran
tersebut, semakin dapat diandalkan instrumen penelitian dalam

menggambarkan konstruk yang diteliti.
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3.9.2.2 Inner Model (Structural Model)

Inner model atau model struktural adalah bagian dari PLS-SEM yang
digunakan untuk melihat hubungan antar variabel laten dalam penelitian. Kalau
outer model lebih fokus pada kualitas indikatornya, inner model ini menguji
apakah variabel-variabel yang diteliti memang saling berhubungan sesuai
hipotesis yang diajukan. Menurut J. F. Hair et al (2019), ada beberapa tahapan
pengujian dalam inner model, yaitu:

a. R-Square (R?)
R-Square digunakan untuk melihat kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen. Adapun hubungan
antar variabel yang dinyatakan dalam R-Square memiliki beberapa

kategori penilaian diantaranya adalah sebagai berikut:

Tabel 3 4
Kategori Penilaian R-Square
Besaran Nilai R-Square Keterangan
>0,75 Hubungan antar variabel kuat
>0,50-0,75 Hubungan antar variabel moderat
>0,25-0,50 Hubungan antar variabel lemah

Sumber: (Hardisman 2021)
b. F-Square (£2)

Uji ini menilai seberapa besar pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Nilai f> menunjukkan efek ukuran
(effect size). Nilai F-Square diperoleh dari hasil pengujian PLS-Algorithm.

Hasil dari besaran pengaruh memiliki beberapa kategori sebagai berikut:
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Tabel 3 5
Kategori Penilaian F-Square
Besaran Nilai F-Square Keterangan
<0,02 Tidak ada pengaruh
0,02 -<0,15 Pengaruh kecil
0,15-<0,35 Pengaruh sedang
>0,35 Pengaruh kuat

Sumber: (Hardisman 2021)

Q? Predictive relevance

Q? digunakan untuk mengukur seberapa baik model memiliki
kemampuan prediksi terhadap data observasi. Nilai ini diperoleh melalui
prosedur blindfolding. Apabila besaran nilai Predictive relevance lebih dari
0,02, maka dapat dinyatakan baik.
Model Fit

Uji model fit dilakukan untuk menilai kesesuaian antara model
penelitian yang ada dengan data empiris. Dalam penelitian ini, untuk
mengukur model fit adalah dengan melihat nilai Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR). Semakin kecil nilai SRMR, semakin baik
tingkat kesesuaian model dengan data. Nilai SRMR di bawah 0,08
menunjukkan model fit yang baik, sedangkan nilai di bawah 0,10 masih
dapat diterima.
T-Statistik dan P-Values

Suatu hipotesis dapat diterima apabila hasil pengolahan data
menunjukkan besaran nilai 7-Statistik lebih dari > dari 1,96. Sedangkan
besaran nilai P-Values harus < dari 0,05 untuk bisa menyatakan bahwa

suatu hipotesis dapat diterima.
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3.9.2.3 Uji Moderasi

Uji moderasi dilakukan untuk mengetahui apakah suatu variabel dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen. Baron & Kenny (1986) menyatakan bahwa variabel moderasi
berperan dalam memengaruhi arah maupun kekuatan hubungan antar variabel.
Dalam penelitian ini, variabel Advertising Attitude digunakan sebagai moderator
yang memengaruhi hubungan antara Informativeness, Entertainment, dan
Credibility tethadap Purchase Intention.

Dalam PLS-SEM, pengujian moderasi dilakukan dengan membentuk
interaction effect, yaitu hasil perkalian antara variabel independen dengan variabel
moderator, kemudian menguji signifikansinya melalui prosedur bootstrapping.
Kriteria yang digunakan adalah nilai T-statistik > dari 1,96 pada taraf signifikansi
5% atau P-value < dari 0,05, yang menunjukkan bahwa efek moderasi signifikan.
Sebaliknya, apabila T-statistik < dari 1,96 atau P-value > dari 0,05, maka variabel
moderasi dinyatakan tidak berpengaruh signifikan.

Menurut J. F. Hair et al (2019), terdapat dua komponen yang diperhatikan
dalam pengujian moderasi, yaitu direct effect atau pengaruh langsung variabel
independen terhadap variabel dependen, dan interaction effect atau pengaruh
hubungan yang dipengaruhi oleh moderasi. Dengan demikian, pengujian moderasi
dalam penelitian ini dimaksudkan untuk memastikan apakah Advertising Attitude
(sikap terhadap iklan) mampu memperkuat atau justru memperlemah pengaruh

Informativeness, Entertainment, dan Credibility terhadap Purchase Intention.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Gambar 4 1
Logo Original Lafiye

LAFIYL

Lafiye merupakan salah satu brand fashion lokal yang posisinya semakin

kuat dalam industri fashion Indonesia. Sejak awal berdiri sekitar tahun 2018,
Lafiye mulai dikenal melalui produknya berupa hijab. Kemudian seiring
berkembangnya, brand ini mulai memperluas bisnis yang tidak hanya fokus pada
hijab, namun juga pada kategori busana seperti dress, blouse, inner hijab, hingga
koleksi pakaian kerja. Dari segi kualitas, Lafiye dikenal cukup selektif dalam
pemilihan material. Banyak produk mereka menggunakan kain-kain yang
bertekstur lembut, breathable, dan tahan lama, yang kemudian menambah kesan
premium meskipun brand ini masih berada dalam kategori harga menengah.
Perhatian terhadap detail dan pemilihan material menjadi bagian dari strategi
mereka untuk mempertahankan kepercayaan pelanggan sekaligus memastikan
pengalaman pemakaian yang nyaman.

Pada media sosialnya, Lafiye memiliki identitas visual yang konsisten
dengan menggunakan warna-warna netral, gaya fotografi minimalis, dan
pemilihan model yang beragam dari berbagai look sehingga membuat brand ini

tampil sebagai representasi perempuan modern yang sederhana namun percaya
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diri. Lafiye aktif dalam melakukan pengiklanan melalui media sosialnya, terlebih
pada platform TikTok. Hal itu sebagaimana pada gambar 4.2 yang menampilan

akun sosial media Lafiye:
Gambar 4 2
Akun Resmi Lafiye di TikTok
a =

{ LAFIYE

lafiye.com

@Ilafiye.com

o 1M6,3rb 31jt

Mengikuti Pengikut Suka
Ikuti Pesan v

Cultivate Beauty in Versatility
www.lafiye.com
Belanja

i
i

(®) LAFIYE Threads (®) LAFIYE Unseen () LAFIYE Lens

Disematkan| @

Pada akun Oﬁicial-nya, bLafiye menggunakan toné warna yang minimalis,
sesuai dengan konsep dan branding dari brand yang didirikan. Dalam iklan di
media sosialnya, mereka seringkali membagikan informasi mulai dari warna,
manfaat, material, ketersediaan stok, hingga tutorial penggunaan produknya
seperti hijab, serta cara mix and match outfit dari brand Lafiye. Secara

keseluruhan, Lafiye muncul sebagai brand lokal yang mampu memadukan
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estetika minimalis dengan fungsionalitas yang relevan bagi konsumen masa Kini,
terlebih pada kalangan Generasi Z yang seringkali ingin terlihat simple namun
memberikan kesan elegan tanpa harus ribet dan glamour. Melalui desain yang
timeless, komunikasi visual yang rapi, dan pemahaman yang baik terhadap
preferensi konsumen, Lafiye berhasil membangun identitas brand yang kuat.
4.1.2 Deskripsi Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi TikTok yang

belum pernah membeli produk Lafiye sama sekali, namun memiliki ketertarikan
untuk membelinya di kemudian hari. Penelitian ini melibatkan 140 responden di
Kota Malang, dengan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
menggunakan Google Form yang dibagikan pada media sosial berupa WhatsApp.
Kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Usia minimal 17 tahun untuk mengisi kuesioner, dan maksimal 28 tahun

(Elizabeth Bergner Hurlock, 1980)
b. Termasuk dalam Generasi-Z yang berdomisili atau aktif di Kota Malang
c. Pernah melihat konten iklan produk Lafiye di TikTok

d. Belum pernah membeli produk Lafiye

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4 1
Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
1. Laki-laki 28 20%
2. Perempuan 112 80%
Total 140 100%

Sumber: Data diolah penulis (2025)

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, maka diketahui bahwa responden terbagi

menjadi laki-laki dan perempuan dengan total 140 responden, sesuai dengan
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jumlah sampel yang dirumuskan. Responden perempuan berjumlah sebanyak
112 atau 80%, kemudian responden laki-laki berjumlah 28 atau 20%. Sehingga
dapat disimpulkan, bahwa dominan responden dalam penelitian ini berjenis

kelamin perempuan.

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4 2
Karakteristik Usia Responden
No Usia Jumlah Responden Persentase
1. 17 Tahun 4 2,9%
2. 18 Tahun 4 2,9%
3. 19 Tahun 7 5%
4. 20 Tahun 7 5%
5. 21 Tahun 26 18,6%
6. 22 Tahun 20 14,3%
7. 23 Tahun 17 12,1%
8. 24 Tahun 25 17,9%
9. 25 Tahun 9 6,4%
10. 26 Tahun 8 5,7%
11. 27 Tahun 9 6,4%
12. 28 Tahun 4 2,9%
Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, karakteristik responden dalam penelitian ini
dikelompokkan berdasarkan usia dengan total keseluruhan 140 responden. Data
menunjukkan bahwa responden paling banyak berada pada rentang usia 21 tahun
yang berjumlah 26 responden atau (18,6%) dan 24 tahun dengan jumlah 25
responden (17,9%). Kedua kelompok usia ini merupakan mayoritas dalam
penelitian, yang secara umum merupakan kelompok usia mahasiswa tingkat akhir

atau individu yang sedang memasuki masa transisi menuju dunia Kkerja.
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Komposisi usia ini memberikan gambaran bahwa penelitian ini didominasi oleh
responden dengan karakteristik usia menuju dewasa.

4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel 4 3
Karakteristik Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase
1. SMP/MTs/Sederajat 13 9,3%
2. SMA/SMK/MA/Sederajat 44 31,4%
3. Diploma (D1-D3) 23 16,4%
4. Sarjana (S1) 50 35,7%

5. Pascasarjana (S2-S3) 7 5%

6. Lainnya 3 2,1%
Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, karakteristik responden menurut pendidikan
terakhir menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada tingkat pendidikan
Sarjana (S1), yaitu sebanyak 50 responden (35,7%). Jumlah ini merupakan
jumlah terbesar dalam keseluruhan sampel penelitian. Selain itu, jumlah
responden dengan pendidikan SMA/SMK/MA/Sederajat sebanyak 44 responden
(31,4%), kemudian pendidikan Diploma (D1-D3) sebanyak 23 responden
(16,4%). Sementara responden dengan pendidikan SMP/MTs/Sederajat sebanyak
13 responden (9,3%), Pascasarjana (S2-S3) sebanyak 7 responden (5%), dan
kategori Lainnya diisi sebanyak 3 responden (2,1%).

Dari data ini dapat disimpulkan bahwa penelitian didominasi oleh
responden dengan latar belakang pendidikan menengah ke atas dan pendidikan
(S1) yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada fase

pendidikan atau usia produktif yang cenderung lebih familiar dengan teknologi
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digital, tren konsumsi, serta penggunaan media sosial sehingga relevan dengan
konteks penelitian.

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4 4
Karakteristik Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah Responden Persentase
1. Pelajar/Mahasiswa 56 40%
2. Pegawai Negeri/ASN 16 11,4%
3. Karyawan Swasta 46 32,9%
4. Part-Time/Freelancer 17 12,1%
5. Tidak/Belum Bekerja 3 2,1%
6. Lainnya 2 1,4%

Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, Karakteristik responden menurut pekerjaan

menunjukkan bahwa sebagian besar berasal dari kelompok pelajar atau
mahasiswa, yaitu 56 orang (40%). Angka ini memperlihatkan bahwa mayoritas
responden masih berada pada tahap pendidikan formal. Kemudian kategori
Karyawan Swasta, sebanyak 46 responden (32,9%), lalu Pegawai Negeri/ASN
yang berjumlah 16 responden (11,4%). Selain itu, terdapat 17 responden (12,1%)
yang bekerja secara Part-Time ataupun Freelancer. Namun, terdapat juga data
responden yang tidak atau belum bekerja, yakni 3 orang (2,1%), sedangkan
kategori lainnya yaitu sebanyak 2 responden (1,4%). Secara keseluruhan, data ini
menunjukkan bahwa kelompok pelajar/mahasiswa dan pekerja swasta menjadi

dominasi responden dalam penelitian.
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4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pemasukan Per-Bulan

Tabel 4 5
Karakteristik Pemasukan Per-Bulan

No Pemasukan Jumlah Responden Persentase
1. <Rp1.000.000 22 15,7%
2. Rp1.000.000 - Rp2.000.000 32 22,9%
3. Rp2.000.000 - Rp3.000.000 37 26,4%

4. > Rp3.000.000 49 35%

Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, karakteristik responden berdasarkan tingkat

pemasukan per-bulan menunjukkan bahwa pendapatan > Rp3.000.000 merupakan
kategori terbanyak, yaitu 49 responden (35%). Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian responden memiliki kemampuan keuangan yang relatif lebih tinggi
dibanding yang lainnya. Kemudian terdapat 37 responden (26,4%) dengan
pemasukan bulanan Rp2.000.000-Rp3.000.000, lalu ada 32 responden (22,9%)
yang memiliki pemasukan Rp1.000.000-Rp2.000.000. Dan terakhir adalah
responden dengan tingkat pemasukan < Rpl1.000.000 berjumlah 22 orang
(15,7%). Secara keseluruhan, mayoritas responden berada pada kategori
penghasilan menengah hingga tinggi.

4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Melihat Iklan
dalam Waktu 3 Bulan Terakhir

Tabel 4 6
Karakteristik Frekuensi Melihat Iklan
No Frekuensi Jumlah Responden Persentase
1. 1 Kali 36 25,7%
2. 2-3 Kali 70 50%
3. >3 Kali 34 24.3%
Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.6 di atas, frekuensi responden dalam melihat iklan
selama tiga bulan terakhir menunjukkan bahwa sebagian besar berada pada
kategori 2-3 Kali, yaitu sebanyak 70 responden (50%). Hal ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden memiliki paparan iklan yang cukup rutin dalam
periode tersebut. Sementara itu, terdapat 36 responden (25,7%) yang hanya
melihat iklan sebanyak 1 kali, dan 34 responden (24,3%) yang melihat iklan lebih
dari 3 kali dalam tiga bulan terakhir. Meskipun kedua kategori ini memiliki
proporsi yang lebih kecil dibandingkan frekuensi 2-3 kali, keduanya tetap
menunjukkan bahwa hampir seluruh responden pernah melihat iklan dalam
rentang waktu 3 bulan belakangan.

4.1.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4 7
Karakteristik Domisili

No Domisili Jumlah Responden Persentase
L. Lowokwaru 28 20%
2. Kedungkandang 28 20%
3. Klojen 28 20%
4. Blimbing 28 20%
5. Sukun 28 20%
Total 140 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan data pada Tabel 4.7 di atas, jumlah responden yang diperoleh

tersebar secara merata di 5 Kecamatan pada Kota Malang. Sebagaimana yang
telah disebutkan pada teknik pengambilan sampel, yang membagi responden
dengan masing-masing Kecamatan sebanyak 28 responden atau 20% di setiap

wilayah Lowokwaru, Kedungkandang, Klojen, Blimbing, dan Sukun.
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4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian disusun untuk memberikan gambaran
mengenai kecenderungan jawaban responden terhadap setiap variabel yang
diteliti. Pada penelitian ini, pengukuran variabel dilakukan menggunakan skala
Likert dengan rentang nilai 1 hingga 5, yang mencerminkan tingkat persetujuan

responden terhadap pernyataan yang diberikan.

4.1.3.1 Deskripsi Variabel Informativeness (X1)

Tabel 4 8
Distribusi Frekuensi Variabel Informativeness
Keterangan
Item Jumlah
1(STS) | 2(TS) 3(N) 4(S) 5 (SS) Modus

F|% | F % F % | F| % F % F %

INF 1 4% 1 5 4% | 20 | 14% | 53 | 38% | 57 | 41% | 140 | 100%

5
INF2 [ 3 [2% | 10 | 7% | 18 | 13% | 59 | 42% | 50 | 36% | 140 | 100%
INF3 [ 5 [4% | 11 | 8% | 33 |24% | 5539% | 36 | 26% | 140 | 100%

Al |O

INF4 | 11 | 8% | 14 | 10% | 21 | 15% | 52 | 37% | 42 | 30% | 140 | 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.8 di atas, jawaban dengan skala 1 atau sangat tidak

setuju cenderung lebih banyak pada item pernyataan “lklan Lafiye di TikTok
memberikan informasi penting seperti ketersediaan, warna, dan harga (INF 4)”
yang dijawab oleh 11 responden, dengan persentase sebesar 8%. Jawaban skala 2
atau tidak setuju juga lebih banyak pada item pernyataan 4, yang dijawab oleh 14
responden dengan persentase sebesar 10%. Jawaban skala 3 atau netral, lebih
banyak pada item pernyataan “lklan Lafiye di TikTok memberikan informasi
yang up-to-date (INF 3), dengan jumlah responden sebanyak 33 atau persentase
sebesar 24%. Jawaban skala 4 atau setuju, lebih banyak pada item pernyataan
“Iklan Lafiye di TikTok memberikan informasi yang jelas dan mudah dipahami

(INF 2)” yang memiliki jumlah responden sebesar 59 dengan persentase 42%.
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Kemudian untuk skala 5 atau sangat setuju lebih banyak pada item pernyataan
“Iklan Lafiye di TikTok membantu saya memahami cara penggunaan produk
(INF 1)” dengan jumlah responden sebanyak 57 atau persentase sebesar 41%.
Hasil distribusi jawaban pada variabel informativeness menunjukkan
bahwa sebagian besar responden merasa iklan Lafiye di TikTok memberikan
informasi yang cukup jelas dan bermanfaat. Secara keseluruhan, dapat
disimpulkan bahwa informatif atau tidaknya iklan Lafiye dipersepsikan secara
positif oleh responden, terutama dalam hal kejelasan, kemudahan dipahami, dan
kemampuan iklan dalam membantu konsumen memahami penggunaan produk.

4.1.3.2 Deskripsi Variabel Entertainment (X2)

Tabel 4 9
Distribusi Frekuensi Variabel Entertainment

Keterangan
Item Jumlah
1(STS) 2 (TS) 3(N) 4 (S) 5(SS) Modus

F|l% | F % F % F % F % F %

ENT 1 6% | 10 | 7% | 22 | 16% | 59 [42% | 41 | 29% | 140 | 100%

ENT 2 6% | 12 | 9% | 25 | 18% | 55 [39% | 39 | 28% | 140 | 100%

EN LV, T SN N

8

9
ENT3 | 4 (3% ]| 16 [ 11% | 22 | 16% | 48 | 34% | 50 [ 36% | 140 | 100%
ENT4 | 4 (3% | 13 | 9% | 24 | 17% | 59 |42% | 40 [ 29% | 140 | 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.9 di atas, dominasi responden yang menjawab pada

skala 1 atau sangat tidak setuju terdapat pada item pernyataan “lklan Lafiye di
TikTok mampu membangkitkan rasa penasaran terhadap produk (ENT 2)” dengan
jumlah responden sebanyak 9 atau persentase 6%. Jawaban dengan skala 2 atau
tidak setuju lebih banyak pada item pernyataan “Iklan Lafiye di TikTok
memiliki storytelling yang menarik (ENT 3)” yang berjumlah 16 responden
dengan persentase sebesar 11%. Jawaban skala 3 atau netral, terdapat pada item

pernyataan “Iklan Lafiye di TikTok mampu membangkitkan rasa penasaran
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terhadap produk (ENT 2)” dengan responden berjumlah 25 dan persentase sebesar
18%. Kemudian skala jawaban 4 atau setuju lebih banyak pada item pernyataan
“Iklan Lafiye di TikTok membuat saya betah untuk menontonnya (ENT 1) dan
Konten iklan Lafiye di TikTok tearsa relate dan menyenangkan bagi saya (ENT
4)” dengan jumlah responden yang imbang yaitu 59 atau pada persentase sebesar
42%. Dominasi skala jawaban 5 atau sangat setuju, terdapat pada item pernyataan
“Iklan Lafiye di TikTok memiliki storytelling yang menarik (ENT 3)” yaitu
sebanyak 50 responden dengan persentase sebesar 36%.

Item pernyataan ENT 3 memiliki dua kategori dengan frekuensi tertinggi,
yaitu skala 2 dan skala 5. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan persepsi di
antara responden mengenai storytelling iklan Lafiye. Sebagian responden menilai
storytelling kurang menarik, sementara sebagian lainnya menilai sangat menarik.

Hal ini menunjukkan bahwa opini pada item ini bersifat tidak homogen.

4.1.3.3 Deskripsi Variabel Credibility (X3)

Tabel 4 10
Distribusi Frekuensi Variabel Credibility
Keterangan
Item Jumlah
1(STS) | 2(TS) 3(N) 4 (S) 5 (SS) Modus

Flw|F|lw |F|lw | F|lw|F| % | F| %

CR 1 3% | 13 ] 9% | 26 | 19% | 40 [29% [ 57 | 41% | 140 | 100%

CR3 4% [ 16 | 11% | 22 [ 16% | 50 |[36% | 47 | 34% | 140 | 100%

4

CR2 | 7 5% | 12 | 9% | 21 | 15% | 63 | 45% | 37 26% | 140 | 100%
5
9

A~ ]O

CR 4 6% | 11 | 8% | 17 | 12% | 54 | 39% | 49 | 35% | 140 | 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, jawaban pada skala 1 atau sangat tidak

setuju, banyak dijawab oleh responden pada item pernyataan “Menurut saya iklan
Lafiye di Tiktok menyampaikan informasi yang dapat diandalkan (CR 4)”, dengan

responden sebesar 9 atau persentase 6%. Jawaban dengan skala 2 atau tidak setuju
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didominasi pada item pernyataan “Saya merasa iklan Lafiye di TikTok dibuat
untuk membantu konsumen membuat keputusan yang tepat (CR 3)” yang dijawab
oleh 16 responden dengan persentase sebesar 11%. Jawaban skala 3 atau netral
lebih banyak ditemukan pada item pernyataan “lIklan Lafiye di TikTok
menunjukkan pemahaman yang baik tentang produknya (CR 1)” dengan jumlah
jawaban sebanyak 26 responden atau dengan persentase 19%. Jawaban pada skala
4 atau setuju terdapat pada item penyataan “Iklan Lafiye di TikTok tidak melebih-
lebihkan dalam klaim produknya (CR 2)” dengan total responden yang menjawab
sebanyak 63 dan persentase sebesar 45%. Terakhir, jawaban pada skala 5 atau
sangat setuju lebih banyak pada item pernyataan “Iklan Lafiye di TikTok
menunjukkan pemahaman yang baik tentang produknya (CR 1) yaitu sebesar 57
responden dengan persentase 41%.

Hasil distribusi jawaban pada variabel credibility menunjukkan bahwa
responden cenderung menilai iklan Lafiye di TikTok sebagai iklan yang cukup
dapat dipercaya. Meskipun masih ada beberapa responden yang merasa informasi
dalam iklan belum sepenuhnya dapat diandalkan. Namun secara keseluruhan,
persepsi konsumen terhadap kredibilitas iklan Lafiye masih cenderung positif,

terutama pada aspek pemahaman produk dan kejujuran pesan yang disampaikan.

4.1.3.4 Deskripsi Variabel Advertising Attitude (7))

Tabel 4 11
Distribusi Frekuensi Variabel Advertising Attitude

Keterangan
Item Jumlah

Flw|F |l |Flw | F|lw|F| % | F| %

1(STS) | 2(TS) 3 (N) 4(S) 5 (SS) Modus

AAT | 12 [ 9% [ 15 | 11% [ 18 | 13% | 51 | 36% | 44 | 31% | 140 | 100%

AA2 | 8 | 6% | 13 | 9% | 19 | 14% | 60 | 43% | 40 | 29% | 140 | 100%
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Keterangan

1(STS) 2(TS) 3(N) 4 (S) 5(SS)

ltem Jumlah Modus

AA3 [ 8 [6% | 14 | 10% | 36 [26% | 44 |31% | 38 | 27% | 140 | 100%

AA4 | 6 (4% | 14 | 10% | 16 [ 11% | 57 | 41% | 47 | 34% | 140 | 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.11 di atas, distribusi frekuensi terbanyak pada skala

jawaban 1 atau sangat tidak setuju terdapat pada item pernyataan “Saya menilai
iklan Lafiye di TikTok disajikan dengan baik (AA 1)” dengan jumlah responden
yaitu 12 atau persentase sebesar 9%. Jawaban skala 2 atau tidak setuju juga lebih
banyak pada item pernyataan AA 1 dengan jumlah 15 responden dan persentase
11%. Jawaban pada skala 3 atau netral, didominasi pada item pernyataan “Saya
bersedia melihat iklan Lafiye di TikTok apabila muncul kembali (AA 3)” yaitu
terdapat 36 responden dan persentase sebesar 26%. Jawaban skala 4 atau setuju
terdapat pada item pernyataan “Saya menyukai tampilan dan penyampaian iklan
Lafiye di TikTok (AA 2)” dengan 60 responden atau persentase 43%. Kemudian
untuk skala jawaban 5 atau sangat setuju lebih banyak pada item pernyataan
“Informasi dari iklan Lafiye di TikTok memudahkan saya menilai kualitas produk
(AA 4)”, yaitu terdapat sebanyak 47 responden atau persentase sebesar 34%.
Secara keseluruhan, hasil pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa sikap
responden terhadap iklan Lafiye di TikTok cenderung positif. Meskipun masih
ada beberapa aspek yang dinilai kurang maksimal seperti pada item AA 1 yang
cukup sering mendapat penilaian tidak setuju dan sangat tidak setuju, yang berarti

sebagian responden merasa penyajian iklan masih perlu ditingkatkan lagi.
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4.1.3.4 Deskripsi Variabel Purchase Intention (Y)

Tabel 4 12
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention

Keterangan

Item 1 Jumlah
(STS) 2 (TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Modus

FI| % | F % F % F % F % F %

P11 0% ] 10 | 7% | 25 | 18% | 61 | 44% | 44 | 31% | 140 | 100%

P13 1% ] 15 (11% | 39 [28% | 52 | 37% | 32 | 23% | 140 | 100%

0

Pl2 [2]1% | 16 | 11% | 36 | 26% | 47 (34% | 39 | 28% | 140 | 100%
2
2

B I [

Pl 4 1% 5 | 4% | 22 [16% | 60 |43% | 51 | 36% | 140 | 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas, maka skala jawaban 1 atau sangat tidak
setuju terdapat pada item pernyataan “Saya merasa akan membeli ketika produk
tersebut ada di tempat terdekat saya (PI 2), Saya lebih cenderung memilih produk
Lafiye dibandingkan merek lain setelah melihat iklannya di TikTok (PI 3), dan
Saya akan merekomendasikan produk Lafiye kepada orang lain jika mereka
bertanya tentang produk hijab yang bagus (PI 4)” yang masing-masing memiliki 2
responden atau persentase 1%. Jawaban pada skala 2 atau tidak setuju didominasi
pada item pernyataan “Saya merasa akan membeli ketika produk tersebut ada di
tempat terdekat saya (PI 2)” dengan responden berjumlah 16 dan persentase
sebesar 11%. Skala jawaban 3 atau netral lebih banyak pada item pernyataan
“Saya lebih cenderung memilih produk Lafiye dibandingkan merek lain setelah
melihat iklannya di TikTok (PI 3)” dengan jumlah responden 39 dan persentase
28%. Jawaban skala 4 atau setuju terdapat pada item pernyataan “Saya memiliki
ketertarikan untuk membeli produk Lafiye setelah melihat iklan (AA 1)” yaitu
responden sebanyak 61 dengan persentase sebesar 44%. Kemudian untuk skala 5

atau sangat setuju terdapat pada item pernyataan “Saya akan merekomendasikan



101

produk Lafiye kepada orang lain jika mereka bertanya tentang produk hijab yang
bagus (PI 4)” yang memiliki jumlah 51 responden dan persentase sebesar 36%.
Secara keseluruhan, hasil distribusi frekuensi pada variabel Purchase
Intention menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki kecenderungan
yang cukup positif terhadap produk Lafiye setelah melihat iklannya di TikTok.
Meskipun masih ada sedikit responden yang belum menunjukkan ketertarikan,
namun hasil itu jumlahnya masih relatif kecil. Dominasi jawaban pada skala
setuju dan sangat setuju terutama pada pernyataan yang berkaitan dengan
ketertarikan membeli dan kesiapan untuk merekomendasikan menunjukkan
bahwa iklan Lafiye mampu menumbuhkan minat dan memperkuat preferensi
konsumen.
4.1.4 Analisis Data
4.1.4.1 Outer Model
Menurut J. F. Hair et al (2019), analisis pada outer model ditujukan untuk
menilai validitas dan reliabilitas setiap item, sehingga dapat dipastikan bahwa
indikator yang digunakan mampu mengukur variabel penelitian secara tepat.
Dengan kata lain, outer model digunakan untuk memastikan bahwa setiap
indikator benar-benar merepresentasikan variabel secara akurat.
1) Convergent Validity
Convergent Validity digunakan untuk menilai apakah indikator-indikator
dalam satu konstruk memiliki hubungan yang kuat dan konsisten dalam
menggambarkan variabel laten yang sama. Hal ini dilihat dari nilai outer

loading dan Average Variance Extracted (AVE). Indikator dinyatakan valid
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jika memiliki outer loading > 0,7, namun nilai antara 0,5-0,7 masih dapat
diterima selama nilai AVE minimal 0,5. Sementara itu, AVE menggambarkan
proporsi varians indikator yang dapat dijelaskan oleh konstruk laten. Semakin
tinggi nilai AVE, semakin baik tingkat validitas konvergen yang diperoleh.

Hasil uji validitas konvergen dengan SmartPLS 3 seperti pada tabel 4.13

berikut:
Tabel 4 13
Hasil Uji Validitas Konvergen (Loading Factor)

ITEM |[INF(X1) | ENT(X2) | CR(X3) | AA(Z) | PI(Y) | Keterangan
INF 1 0,855 Valid
INF 2 0,882 Valid
INF 3 0,862 Valid
INF 4 0,872 Valid
ENT 1 0,867 Valid
ENT 2 0,854 Valid
ENT 3 0,869 Valid
ENT 4 0,886 Valid
CR 1 0,879 Valid
CR2 0,890 Valid
CR3 0,902 Valid
CR 4 0,899 Valid
AAl 0,802 Valid
AA2 0,841 Valid
AA3 0,864 Valid
AA4 0,783 Valid

PI1 0,807 Valid

P12 0,703 Valid

P13 0,843 Valid

P14 0,732 Valid

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.13 di atas, seluruh indikator dalam penelitian ini telah

memenuhi syarat validitas konvergen. Pada variabel Informativeness (INF),
nilai loading factor untuk keempat item INF 1 sampai INF 4 berkisar antara
0,855 hingga 0,882. Nilai ini cukup tinggi untuk menunjukkan bahwa setiap
item mampu menggambarkan variabel Informativeness secara konsisten.

Variabel Entertainment (ENT) juga menunjukkan hasil yang demikian.
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Keempat indikatornya yaitu ENT 1 sampai ENT 4 memiliki nilai loading
factor antara 0,854 hingga 0,886. Rentang nilai ini menandakan bahwa aspek
hiburan yang diukur melalui item-item tersebut dapat diandalkan dalam
penelitian. Pada variabel Credibility (CR), seluruh indikator CR 1 sampai CR 4
memperlihatkan nilai loading factor yang sangat kuat, yakni antara 0,879
hingga 0,902. Nilai pada indiktor ini mendekati angka 0,90 yang menujukkan
bahwa konstruk kredibilitas dapat digambarkan dengan baik oleh masing-
masing item. Sementara itu, variabel Advertising Attitude (AA) menunjukkan
nilai loading factor dari 0,783 sampai 0,864. Meskipun item AA 4 memiliki
nilai terendah, seluruh indikator tetap berada di atas nilai minimal, sehingga
masih dinyatakan layak sebagai pengukur variabel. Untuk variabel Purchase
Intention (P1), nilai loading factor berkisar antara 0,703 sampai 0,843. Item PI
2 merupakan yang paling rendah, namun tetap memenuhi batas minimal
sehingga seluruh indikator tetap dapat digunakan.

Seluruh indikator pada variabel Informativeness, Entertainment,
Credibility, Advertising Attitude, dan Purchase Intention telah memenuhi
kriteria validitas konvergen karena seluruh nilai loading factor berada di atas
0,70. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item berhasil merepresentasikan
konstruknya dengan baik dan dapat dipertahankan. Selanjutnya, penulis
melakukan pengujian nilai AVE dalam setiap variabel yang terdiri dari variabel
Informativeness, Entertainment, Credibility,  Advertising Attitude, dan

Purchase Intention. Hasil uji nilai AVE seperti pada Tabel 4.14 berikut:
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Tabel 4 14
Nilai AVE
Variabel AVE Keterangan

Informativeness (INF) 0,753 Valid
Entertainment (ENT) 0,755 Valid
Credibility (CR) 0,797 Valid
Advertising Attitude (AA) 0,678 Valid
Purchase Intention (PI) 0,598 Valid

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan hasil uji Average Variance Extracted (AVE) pada Tabel 4.14

di atas, seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE di atas
batas minimum 0,50. Variabel Informativeness (INF) memperoleh nilai AVE
sebesar 0,753. Pada variabel Entertainment (ENT), nilai AVE sebesar 0,755.
Variabel Credibility (CR) menunjukkan nilai AVE paling tinggi yaitu 0,797.
Variabel Advertising Attitude (AA) memiliki nilai AVE sebesar 0,678 dan tetap
berada dalam kategori valid meskipun tergolong rendah. Terakhir, variabel
Purchase Intention (PI) memiliki nilai AVE sebesar 0,598. Nilai ini sudah
memenuhi kriteria minimal dan menunjukkan bahwa indikator yang digunakan
masih mampu menggambarkan konstruk niat beli secara memadai.

Secara keseluruhan, seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas 0,50,
sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini telah
memenuhi syarat validitas konvergen karena lebih dari 0,5.

2) Discriminant Validity

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk

benar-benar berdiri sebagai variabel yang berbeda dan tidak tumpang tindih

dengan konstruk lainnya. Pengujian ini ditentukan dari nilai Heterotrait—
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Monotrait Ratio (HTMT), yaitu dengan melihat apakah akar kuadrat AVE
suatu variabel lebih besar dibandingkan korelasi variabel tersebut dengan
konstruk lain. Jika akar kuadrat AVE berada di atas nilai korelasi antar

konstruk, maka dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan sudah tercapai.

Tabel 4 15
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
ACZZZng Credibility | Entertainment | Informativeness ZZ’;}ZIOSS

Advertising

Attitude

Credibility 0,288
Entertainment 0,468 0,667
Informativeness 0,433 0,692 0,665

Z‘; Cn}f;; 0,566 0,549 0,774 0,664

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.15 di atas, diketahui bahwa seluruh nilai HTMT antar

konstruk berada di bawah batas 0,90. Hubungan antara advertising attitude dan
credibility adalah 0,288, kemudian dengan entertainment sebesar 0,468,
dengan informativeness sebesar 0,433, dan dengan purchase intention sebesar
0,566. Variabel credibility dan entertainment memiliki nilai sebesar 0,667,
sedangkan hubungan credibility dengan informativeness sebesar 0,692 dan
dengan purchase intention sebesar 0,549. Selain itu, nilai HTMT antara
entertainment dan informativeness sebesar 0,665, antara entertainment dan
purchase intention sebesar 0,774, serta antara informativeness dan purchase
intention sebesar 0,664.

Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk dalam
penelitian ini memiliki perbedaan yang jelas dan tidak saling tumpang tindih

dalam pengukurannya. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel
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memiliki kemampuan membedakan diri dengan baik dari variabel lain,
sehingga syarat discriminant validity dapat dinyatakan terpenuhi.
3) Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang
digunakan mampu memberikan hasil yang tetap dan konsisten saat
pengukuran dilakukan berulang. Dalam metode PLS, tingkat reliabilitas dilihat
dari nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha. Kedua nilai ini
dinilai memenuhi standar apabila berada di atas 0,7, karena menunjukkan
bahwa indikator dalam konstruk bekerja secara konsisten. Semakin tinggi
angkanya, semakin kuat pula keandalan instrumen dalam merepresentasikan
variabel penelitian (Ghozali 2018). Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini

seperti dalam Tabel 4.16 berikut:

Tabel 4 16
Hasil uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha | Composite Reliability | Keterangan
Informativeness (INF) 0,891 0,924 Reliabel
Entertainment (ENT) 0,892 0,925 Reliabel
Credibility (CR) 0,915 0,940 Reliabel
Advertising Attitude (AA) 0,841 0,894 Reliabel
Purchase Intention (PI) 0,773 0,855 Reliabel

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.16 di atas, seluruh

variabel dalam penelitian menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability karena nilainya berada di atas 0,70. Hal ini
menandakan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat konsistensi internal

yang baik. Variabel Informativeness (INF) memiliki nilai Cronbach’s Alpha
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sebesar 0,891 dan Composite Reliability sebesar 0,924. Variabel
Entertainment (ENT) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,892 dan
Composite Reliability sebesar 0,925. Variabel Credibility (CR) memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,915 dan Composite Reliability sebesar 0,940.
Variabel Advertising Attitude (AA) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0, 841 dan Composite Reliability sebesar 0,894. Variabel Purchase Intention
(PI) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,773 dan Composite
Reliability sebesar 0,855. Secara keseluruhan, seluruh variabel dapat
dinyatakan reliabel karena memenuhi kriteria nilai reliabilitas, sehingga
instrumen penelitian terbukti konsisten dan layak digunakan dalam penelitian
ini.
4.1.4.2 Inner Model
Inner model atau model struktural dalam pendekatan PLS-SEM digunakan
untuk menganalisis keterkaitan antar variabel laten yang terdapat dalam suatu
penelitian. Inner model berfokus pada pengujian hubungan antar konstruk untuk
mengetahui apakah arah dan kekuatan pengaruhnya sesuai dengan hipotesis yang
telah dirumuskan. Pengujian ini bertujuan untuk menilai sejauh mana variabel-
variabel laten saling memengaruhi dalam kerangka model penelitian. Menurut J.
F. Hair et al (2019), evaluasi inner model dilakukan melalui beberapa tahap
pengujian tertentu yang untuk memastikan kualitas dan ketepatan model struktural

yang dibangun.



1) R-Square

Tabel 4 17
Nilai R-Square
Variabel R-Square Keterangan
Purchase Intention 0,530 Hubungan Moderat

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.17 di atas menunjukkan bahwa variabel Purchase

Intention memiliki nilai R-Square sebesar 0,530. Artinya, model dalam

penelitian ini mampu menggambarkan 53% variasi yang muncul pada niat

beli. Menurut (Hardisman 2021), apabila nilai R-Square > 0,75 maka

memiliki hubungan yang kuat, nilai > 0,50 — 0,75 menunjukkan hubungan

moderat, dan nilai > 0,25 — 0,50 memiliki hubungan lemah.. Nilai dalam

penelitian ini termasuk dalam kategori moderat, sehingga pengaruh variabel-

variabel dalam penelitian ini terhadap Purchase Intention dapat dikatakan

cukup kuat, meskipun masih terdapat faktor lain di luar model kerangka

dalam penelitian ini yang juga berperan.

2) F-Square
Tabel 4 18
Nilai F-Square
Variabel Purchase Intention Keterangan

Informativeness (X1) 0,040 Pengaruh kecil
Entertainment (X2) 0,150 Pengaruh sedang
Credibility (X3) 0,002 Tidak ada pengaruh
Advertising Attitude (Z) 0,066 Pengaruh kecil
Efek moderasi 1 Z (X1-PI) 0,024 Pengaruh kecil
Efek moderasi 2 Z (X2-PI) 0,004 Tidak ada pengaruh
Efek moderasi 3 Z (X3-PI) 0,069 Pengaruh kecil

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.18 di atas menunjukkan nilai F-Square yang
menggambarkan besarnya pengaruh setiap variabel terhadap purchase
intention. Variabel informativeness menunjukkan nilai 0,040, yang artinya
bahwa kontribusi informasi dalam memengaruhi niat beli berada pada tingkat
yang kecil. Variabel entertainment memiliki nilai F-Square sebesar 0,150
yang termasuk kategori sedang, sehingga aspek hiburan dalam iklan
memberikan peranan yang lebih kuat dalam mendorong niat beli
dibandingkan variabel lainnya. Variabel credibility hanya menghasilkan nilai
F-Square sebesar 0,002 yang menunjukkan bahwa pengaruh kredibilitas
terhadap niat beli hampir tidak memberikan kontribusi. Kemudian advertising
attitude memiliki nilai F-Square sebesar 0,066 yang artinya dia hanya
memiliki pengaruh kecil pada interaksi terhadap purchase intention.

Sedangkan hasil uji F-Square mengenai peran advertising attitude
sebagai variabel moderasi pada hubungan antara informativeness terhadap
purchase intention menunjukkan pengaruh kecil yaitu sebesar 0,024. Pada
hubungan antara entertainment terhadap purchase intention, efek moderasi
yang dihasilkan adalah tidak ada pengaruh dengan nilai sebesar 0,004.
Kemudian pada hubungan credibility terhadap purchase intention memiliki
pengaruh yang kecil dengan nilai sebesar 0,069.

3) Q? Predictive relevance

Tabel 4 19
Nilai Q? Predictive relevance
Variabel Q? Keterangan
Purchase Intention 0,289 Baik

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.19 di atas menunjukkan bahwa variabel Purchase
Intention memiliki nilai Q* sebesar 0,289. Hal ini menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan prediktif yang baik karena nilainya > 0,02.
Dengan demikian, nilai Q? Predictive relevance yang memenuhi Kriteria,
maka penelitian ini dapat dikatakan layak.

4) Model Fit

Tabel 4 20
Nilai Model Fit
Model Saturasi Model Estimasi
SRMR 0,058 0,058

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.20 di atas, nilai Standardized Root Mean Square

Residual (SRMR) pada model saturasi dan model estimasi masing-masing
sebesar 0,058. Nilai tersebut berada di bawah batas yang direkomendasikan
yaitu 0,08, sehingga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat
kesesuaian yang baik dengan data empiris. Hal ini berarti perbedaan antara
matriks korelasi yang diobservasi dan yang dihasilkan oleh model relatif
kecil, sehingga struktur hubungan antar variabel dalam penelitian ini dapat
diterima dan layak untuk dianalisis lebih lanjut.

5) Path Coefficient, T-Statistic dan P-Value

Tabel 4 21
Nilai Path Coefficient

Purchase Intention Keterangan
Informativeness 0,201 Positif
Entertainment 0,431 Positif
Credibility 0,047 Positif

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.21 di atas, variabel informativeness memiliki

pengaruh langsung yang cukup kecil dan positif terhadap purchase intention.

Hal ini terlihat dari nilai koefisien sebesar 0,201. Variabel entertainment juga
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menunjukkan pengaruh langsung yang moderat dan positif terhadap purchase
intention dengan nilai koefisien sebesar 0,431. Sementara itu, variabel
credibility meiliki arah hubungan positif namun tidak memiliki pengaruh
terhadap purchase intention. Hasil ini dilihat dari nilai koefisien 0,047 yang
menunjukkan bahwa kredibilitas iklan tidak mempengaruhi niat beli dalam
penelitian ini. Dengan demikian, hanya informativeness dan entertainment
yang secara statistik benar-benar memiliki pengaruh terhadap niat beli
konsumen. Selanjutnya, penulis melakukan uji bootstraping untuk
mengetahui apakah hipotesis dalam penelitian ini diterima atau ditolak, yang

dilihat dari nilai T-Statistic > 1,96, dan besaran nilai P-Value harus < 0,05.

Tabel 4 22
Nilai T-Statistic dan P-Value
Hubungan Variabel | T-Statistic P-Value Keterangan
e |19 | 0w | ount
Puschasemenion | 047 | 0382 | posiif

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.22 di atas, dapat diketahui bahwa

variabel informativeness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-Statistic sebesar 1,982
dengan P-Value sebesar 0,024 yang lebih kecil dari 0,05. Kemudian variabel
entertainment juga berpengaruh secara signifikan terhadap purchase
intention. Nilai T-Statistic sebesar 3,600 dan P-Value sebesar 0,000
menunjukkan bahwa unsur hiburan dalam iklan berperan penting dalam

menarik minat konsumen, sehingga mendorong munculnya niat beli.Namun
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pada variabel credibility tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan
terhadap purchase intention. Hal ini terlihat dari nilai T-Statistic sebesar
0,407 dan P-Value sebesar 0,342 yang melebihi batas signifikansi 0,05.
Dengan demikian, kredibilitas iklan dalam penelitian ini belum mampu

memberikan pengaruh langsung terhadap niat beli konsumen

4.1.4.3 Uji Moderasi

Tabel 4 23
Hasil Uji Moderasi
Hubungan Variabel Original Sampel | T-Statistic P-Value Keterangan
Uji Moderasi 1 0,164 1,409 0,085 Tidak Signifikan
Uji Moderasi 2 0,067 0,597 0,276 Tidak Signifikan
Uji Moderasi 3 -0,267 1,909 0,033 Signifikan

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.23 di atas yaitu hasil uji moderasi, advertising
attitude tidak memiliki peran dalam memperkuat ataupun memperlemah
hubungan pada variabel informativeness maupun entertainment terhadap purchase
intention, karena nilai P-Value pada kedua hubungan tersebut berada di atas 0,05.
Namun, pada hubungan antara credibility terhadap purchase intention, advertising
attitude mampu berperan sebagai moderator dengan nilai P-Value yang signifikan.
Namun arah moderasinya bersifat negatif yang dilihat dari nilai original sampel
sebesar -0,267. Sehingga peningkatan sikap konsumen terhadap iklan tidak
memperkuat, melainkan memperlemah atau mengurangi pengaruh kredibilitas

terhadap niat beli.
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4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Informativeness Terhadap Purchase Intention dalam Iklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, maka ditemukan bahwa
variabel informativeness berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian dari Handayani & Amalia (2024), yang meneliti
pengguna Instagram di Banda Aceh. Penelitian tersebut menemukan bahwa
informativeness dalam iklan media sosial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Konsumen cenderung menunjukkan niat
beli yang lebih tinggi ketika iklan mampu menyampaikan informasi yang
bermanfaat, seperti detail produk, kegunaan, serta keunggulan yang ditawarkan.
Temuan ini menegaskan bahwa informasi yang disampaikan secara memadai
dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk yang diiklankan.
Selain itu, hasil serupa juga ditemukan dalam penelitian H’ng ef al., (2025) yang
dilakukan pada mahasiswa Universiti Malaysia Perlis (UniMAP), Malaysia.
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa informativeness merupakan salah satu
faktor paling dominan dalam memengaruhi purchase intention di media sosial.
Informasi yang disajikan dalam iklan dinilai mampu meningkatkan pemahaman
konsumen terhadap produk, sehingga mendorong rasa percaya dan keyakinan
sebelum mengambil keputusan pembelian. Hal ini memperlihatkan bahwa pada
kelompok usia mahasiswa atau generasi muda, kualitas informasi menjadi aspek

penting dalam proses pengambilan keputusan konsumsi.
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Temuan dari penelitian tersebut memperkuat hasil penelitian ini, yang
menunjukkan bahwa Generasi Z di Kota Malang cenderung lebih responsif
terhadap iklan yang memberikan informasi jelas dan detail. Berdasarkan data
demografi, responden berada pada Generasi Z usia 17 hingga 28 tahun yang
dikenal sebagai kelompok yang kritis, rasional, dan terbiasa membandingkan
berbagai pilihan produk sebelum membeli (Mas’ul 2025). Karakteristik ini
membuat mereka tidak mudah terpengaruh hanya karena tampilan visual saja,
melainkan juga dari informasi yang cukup sebagai dasar pertimbangan.

Kemudian dalam teori Advertising Value Model (AVM) menjelaskan
bahwa nilai iklan yang dirasakan konsumen terbentuk dari beberapa unsur utama,
salah satunya adalah informativeness. lklan yang mampu menyampaikan
informasi secara jelas, relevan, dan bermanfaat akan dipersepsikan memiliki nilai
yang lebih tinggi yang kemudian berkontribusi pada meningkatnya purchase
intention  (Ducoffe, 1995). Dengan demikian, semakin tinggi tingkat
informativeness dalam sebuah iklan, semakin besar pula dorongan pada
munculnya niat beli.

Pada iklan Lafiye di aplikasi TikTok, informativeness memiliki peran
penting dalam membentuk nilai iklan di mata Generasi Z. Penyajian informasi
yang membantu konsumen memperoleh pemahaman yang lebih baik mengenai
produk yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan Advertising Value Model (AVM)
yang menekankan bahwa iklan tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi,
tetapi juga sebagai media penyedia informasi yang mendukung konsumen dalam

proses pengambilan keputusan.
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Selain itu, dominasi responden perempuan dalam penelitian ini juga
memengaruhi hubungan antara informativeness terhadap purchase intention.
Menurut penelitian dari Kol & Levy (2023), konsumen perempuan umumnya
memiliki kecenderungan untuk mencari dan membandingkan informasi produk
secara lebih mendalam, terutama terkait spesifikasi, harga, dan manfaat produk
sebelum memutuskan untuk membeli. Kondisi ini membuat iklan yang mampu
memberikan informasi secara detail menjadi lebih relevan dan berpengaruh dalam
membentuk minat beli.

Karakteristik pendidikan responden yang didominasi oleh Ilulusan
SMA/Sederajat dan S1, serta didukung oleh D1-D3 dan S2-S3, yang
menunjukkan bahwa responden memiliki kemampuan literasi informasi yang
cukup baik, sehingga tidak hanya terpengaruh oleh tampilan visual iklan, tetapi
juga memperhatikan kualitas informasi yang disampaikan. Konsumen dengan
tingkat pendidikan tersebut cenderung melakukan pemrosesan informasi dengan
penuh pertimbangan terkait manfaat produk secara rasional sebelum melakukan
pembelian (Mehta et al. 2020).

Dari sisi paparan iklan, mayoritas responden yang melihat iklan sebanyak
2-3 kali dalam tiga bulan terakhir menunjukkan bahwa intensitas paparan yang
cukup, ketika disertai dengan konten iklan yang informatif, mampu memperkuat
pemahaman konsumen terhadap produk. Paparan berulang terhadap informasi
yang konsisten dan jelas dapat membantu konsumen membentuk persepsi positif,

yang pada akhirnya mendorong purchase intention.
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Pada penelitian ini, indikator dari informativeness adalah kegunaan
informasi, kejelasan informasi, relevansi informasi, dan kelengkapan informasi.
Hasil uji outer loading tertinggi terdapat pada indikator kejelasan informasi
dengan item pernyataan X1.2.1, yaitu “Iklan Lafiye di TikTok memberikan
informasi yang jelas dan mudah dipahami (INF 2)”. Tingginya nilai outer loading
pada item tersebut menunjukkan bahwa aspek kejelasan dan kemudahan dalam
penyampaian informasi merupakan representasi paling kuat dalam membentuk
persepsi keinformatifan iklan. Kejelasan informasi membantu konsumen
memahami pesan iklan dengan cepat dan tanpa kebingungan. Konsumen lebih
menghargai iklan yang menyampaikan informasi secara sederhana dan jelas,
sehingga mereka lebih mudah menilai relevansi produk dengan kebutuhan
mereka. Item ini menunjukkan bahwa iklan Lafiye tidak hanya memberikan
informasi, tetapi juga menyajikannya dengan cara yang mudah dimengerti,
sehingga konsumen merasa terbantu dalam mengambil keputusan pembelian.
Selain itu, informasi yang jelas memberikan rasa percaya dan nyaman karena
konsumen tidak perlu menafsirkan maksud iklan sendiri.

Kemudian nilai outer loading terendah yaitu pada item pernyataan “Iklan
Lafiye di TikTok membantu saya memahami cara penggunaan produk (INF 1)”
yang menunjukkan bahwa informasi mengenai cara penggunaan produk belum
menjadi aspek yang paling dirasakan atau dianggap penting oleh responden ketika
melihat iklan Lafiye di TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun iklan
dinilai informatif secara umum, penjelasan mengenai cara atau tutorial

penggunaan produk belum sepenuhnya tersampaikan dengan baik atau belum
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menjadi fokus utama dalam konten iklan yang ditampilkan. Schingga, brand bisa
membuat iklan di TikTok yang menunjukkan tentang cara memakai hijab, step by
step singkat, atau try-on yang dapat membantu audiens memahami fungsi produk
tanpa harus berpikir panjang.

Dalam Islam, penyampaian informasi yang jelas, benar, dan tidak
menyesatkan merupakan prinsip penting dalam praktik muamalah, karena ketika
iklan disampaikan dengan baik, maka dapat mempengaruhi niat beli dari
konsumen. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian ini yang menunjukkan bahwa
informativeness memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Islam
menekankan pentingnya kejelasan informasi agar tidak menimbulkan keraguan
maupun potensi kerugian bagi pihak lain dalam suatu transaksi melalui Q.S Al-
Bagqarah ayat 42 sebagai berikut:

s s 555 iy 11,25

Artinya: “Janganlah kamu campuradukkan kebenaran dengan kebatilan dan
(jangan pula) kamu sembunyikan kebenaran, sedangkan kamu mengetahui(-
nya).” (Q.S Al-Bagarah:42

Menurut tafsir Ibnu Katsir, ayat ini menegaskan larangan menyampaikan
informasi yang tidak sesuai dengan kenyataan atau menutupi fakta yang
sebenarnya, karena dapat menyesatkan dan merugikan pihak lain. Ayat ini
mengandung makna bahwa pelaku usaha berkewajiban menyampaikan informasi
produk secara transparan dan apa adanya agar konsumen dapat mengambil
keputusan berdasarkan pemahaman yang benar. Selain itu, Islam juga melarang

praktik transaksi yang mengandung unsur ketidakjelasan atau gharar. Hal ini

sebagaimana disampaikan dalam hadis Rasulullah SAW yang menyatakan bahwa



118

jual beli yang mengandung unsur ketidakpastian dilarang. Larangan tersebut
menunjukkan bahwa kejelasan informasi merupakan syarat penting dalam
transaksi yang adil dan beretika.

Dalam penelitian ini, iklan Lafiye di TikTok yang menyajikan informasi
secara jelas dan mudah dipahami sejalan dengan nilai-nilai keislaman dalam
muamalah. Kejelasan informasi membantu konsumen, khususnya Generasi Z,
untuk memahami manfaat serta kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka
sebelum memutuskan untuk membeli. Dengan demikian, informativeness tidak
hanya berperan dalam meningkatkan niat beli, tetapi juga mencerminkan
penerapan prinsip kejujuran dan keterbukaan yang dianjurkan dalam ajaran Islam.
4.2.2 Pengaruh Entertainment Terhadap Purchase Intention dalam Iklan
Lafiye dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, maka ditemukan bahwa
variabel entertainment berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian dari Luo et al. (2025) yang meneliti tentang
pengaruh konten short video marketing pada platform media sosial seperti TikTok
dan Douyin terhadap purchase intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
entertainment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, baik
secara langsung maupun melalui peningkatan kepercayaan konsumen. Konten
video pendek yang bersifat menghibur mampu menarik perhatian, menciptakan
perasaan senang, serta membangun persepsi positif terhadap merek. Ketika
konsumen merasa terhibur, semakin memperbesar kemungkinan konsumen untuk

melakukan pembelian. Dengan demikian, hiburan dalam short video tidak hanya
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berfungsi sebagai daya tarik visual, tetapi juga sebagai sarana membangun
hubungan emosional dan kepercayaan antara konsumen dan merek.

Selain itu, penelitian dari Liu et al., (2022) yang berfokus pada konteks
live streaming e-commerce pariwisata di Tiongkok juga menunjukkan bahwa
ketika penonton merasa terhibur dalam konten /ive streaming, mereka cenderung
merasakan pengalaman yang lebih menyenangkan dan percaya terhadap konten
maupun produk yang ditawarkan. Kepercayaan dan pengalaman positif
menimbulkan niat untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
hiburan dalam konten digital dapat menjadi pengaruh dari cara konsumen dalam
memiliki niat beli.

Beberapa penelitian tersebut memperkuat hasil penelitian ini, yang
memberikan penjelasan bahwa unsur entertainment dalam konten digital memiliki
peran dalam memengaruhi niat beli konsumen. lklan yang disajikan secara
menarik, menyenangkan, dan mampu menghibur audiens cenderung lebih efektif
dalam mendorong minat beli. Dari sisi karakteristik responden, hasil ini didukung
oleh dominan responden perempuan yang secara psikologis cenderung lebih
responsif terhadap stimulus emosional dan visual dalam konten iklan. Dalam
penelitian oleh Majeed, Lu, & Usman (2019) menyebutkan bahwa perempuan
umumnya lebih memperhatikan aspek suasana, cerita, serta kesan menyenangkan
yang ditampilkan dalam iklan, sehingga elemen hiburan menjadi faktor penting
dalam membentuk ketertarikan dan niat beli.

Selain itu, dalam teori Advertising Value Model (AVM) juga menjelaskan

bahwa entertainment dimaknai sebagai kemampuan iklan dalam menghadirkan
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kesenangan, ketertarikan, serta pengalaman emosional yang positif bagi
konsumen. lklan yang menghibur cenderung dipersepsikan sebagai konten yang
menyenangkan untuk ditonton, sehingga tidak menimbulkan rasa terganggu.
Kondisi ini membuat konsumen lebih menerima pesan promosi yang
disampaikan. Pada iklan Lafiye di TikTok, entertainment bisa dibangun melalui
konten visual, audio, dan alur cerita yang singkat namun menarik. Advertising
Value Model menjelaskan bahwa pengalaman hiburan yang dirasakan konsumen
dapat meningkatkan perhatian serta keterlibatan terhadap iklan, sehingga pesan
merek lebih mudah dipahami dan diingat yang mendorong munculnya purchase
intention.

Kemudian dari segi karakteristik responden termasuk dalam kategori
Generasi Z yang berusia 17 hingga 28 tahun yang didominasi oleh usia 21-24
tahun. Kelompok usia ini dikenal memiliki preferensi terhadap konten digital
yang singkat, dinamis, dan menghibur, serta mudah merasa bosan terhadap iklan
yang bersifat terlalu monoton (Williams 2020). Oleh karena itu, iklan dengan
unsur hiburan yang kuat lebih mampu mempertahankan perhatian mereka dan
menciptakan pengalaman yang positif. Kemudian faktor pekerjaan responden
yang didominasi oleh pelajar/mahasiswa dan karyawan swasta juga memperkuat
hasil penelitian ini. Kelompok ini biasanya memiliki tingkat aktivitas digital yang
tinggi dan menjadikan media sosial sebagai sarana hiburan ketika jenuh
beraktivitas, sekaligus menjadikan media sosial sebagai referensi dalam memilah-

milih sesuatu (Devi et al. 2024). lklan yang mampu menghadirkan hiburan
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sebagai stimulus positif dapat mengurangi kejenuhan, meningkatkan suasana hati,
serta mendorong ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan.

Pada penelitian ini, indikator dari entertainment adalah hiburan, daya tarik
emosional, kreativitas dan keterlibatan konsumen. Hasil uji outer loading tertinggi
terdapat pada indikator keterlibatan kosnumen dengan item pernyataan X2.4.1,
yaitu “Konten iklan Lafiye di TikTok terasa relate dan menyenangkan bagi saya
(ENT 4)”. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa konten iklan relevan
dengan pengalaman ataupun gaya hidup mereka. Sehingga iklan tersebut tidak
hanya dianggap menghibur, tetapi juga lebih secara tidak langsung membangun
koneksi emosional antara brand dan konsumen. Konten iklan mampu menyajikan
situasi atau narasi yang relate dengan kehidupan sehari-hari audiens, sehingga
pesan iklan terasa lebih personal dan relevan. Selain itu, persepsi bahwa konten
iklan menarik dan relevan berkontribusi pada terbentuknya koneksi emosional
antara brand dan konsumen. Hal ini dapat menarik perhatian, dan mendorong
interaksi, misalnya menonton ulang, membagikan, atau mengingat produk.

Kemudian, nilai outer loading terendah terdapat pada indikator daya tarik
emosional dengan item pernyataan X2.2.1 yaitu “lklan Lafiye di TikTok mampu
membangkitkan rasa penasaran terhadap produk (ENT 2)” yang menunjukkan
bahwa dibandingkan indikator entertainment lainnya, aspek rasa penasaran belum
menjadi daya tarik utama bagi responden. Artinya, meskipun iklan dinilai
menyenangkan dan mudah dinikmati, konten yang ditampilkan belum sepenuhnya
mampu memicu dorongan psikologis berupa keingintahuan yang kuat terhadap

produk. Ini dapat terjadi karena cara penyajian iklan saat ini lebih menekankan
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hiburan, kesenangan, dan keterlibatan konsumen, sehingga unsur suspense atau
ketertarikan mendalam terhadap produk kurang terlihat. Rasa penasaran
merupakan motivasi intrinsik yang mendorong audiens untuk mencari informasi
tambahan. Ketika iklan belum cukup membangkitkan keingintahuan, konsumen
mungkin hanya menikmati konten saja. Iklan yang dilakukan cenderung
informatif dan menghibur, tetapi belum memanfaatkan elemen yang bisa
menimbulkan rasa penasaran. Brand atau pengiklan dapat meningkatkan iklan
yang bersifat menggugah rasa penasaran, seperti menampilkan teaser produk, atau
konsep storrytelling yang unik sehingga membuat audiens terdorong untuk
mencari informasi lebih lanjut.

Dalam Islam, unsur hiburan dalam Kkegiatan muamalah termasuk
periklanan, pada dasarnya diperbolenhkan selama tidak bertentangan dengan
prinsip syariat serta tidak mengandung unsur penipuan, kebohongan, atau hal-hal
yang dapat melalaikan secara berlebihan. Hiburan yang disampaikan secara
proporsional dapat digunakan sebagai sarana untuk menarik perhatian dan
membangun suasana yang positif, selama tetap berorientasi pada penyampaian
pesan yang benar dan bertanggung jawab kepada konsumen. Hal ini sejalan
dengan firman Allah SWT dalam Surah An-Nahl ayat 125

el 3 5 ) Gt (o il agiain s Al die 3l dkaly ot i D ¢
Caiaally A21 3A 54l e Jia Bay

Artinya: “Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan pengajaran yang baik
serta debatlah mereka dengan cara yang lebih baik. Sesungguhnya Tuhanmu

Dialah yang paling tahu siapa yang tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang
paling tahu siapa yang mendapat petunjuk.” (Q.S An-Nahl:125).
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Berdasarkan tafsir Ibnu Katsir, ayat tersebut menekankan pentingnya
menggunakan pendekatan yang lembut, tepat, dan menarik agar pesan dapat
diterima dengan baik oleh audiens. Penggunaan unsur hiburan yang kreatif dan
menyenangkan dapat dipahami sebagai bentuk penyampaian pesan yang
mengedepankan hikmah dan cara yang baik. Selain itu, Islam juga mengajarkan
prinsip ihsan, yaitu melakukan sesuatu dengan sebaik-baiknya dan penuh nilai
kebaikan. Unsur hiburan dalam iklan dapat menjadi bagian dari penerapan prinsip
ihsan apabila disajikan secara etis dan tidak menyimpang. Ketika iklan disajikan
dengan menarik dan menyenangkan, konsumen dapat merasakan pengalaman
positif yang kemudian memengaruhi niat mereka, bukan karena paksaan,
melainkan karena ketertarikan yang muncul secara alami.

Dalam penelitian ini, entertainment dalam iklan Lafiye di TikTok berperan
sebagai stimulus positif yang mampu menciptakan perasaan senang, keterlibatan
emosional, dan pengalaman menonton yang menyenangkan bagi konsumen. Hal
ini sejalan dengan nilai-nilai Islam yang membolehkan penggunaan hiburan
sebagai media komunikasi, selama tetap menjaga etika dan tidak menyesatkan.
Dengan demikian, pengaruh positif entertainment terhadap purchase intention
juga sejalan dengan prinsip keislaman yang menekankan penyampaian pesan
secara santun, menarik, dan bertanggung jawab.

4.2.3 Pengaruh Credibility Terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye
dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, maka ditemukan bahwa

variabel credibility memiliki arah hubungan positif terhadap purchase intention,
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sehingga hipotesis diterima secara konseptual berdasarkan arah hubungan. Namun
demikian, pengaruh tersebut tidak signifikan secara statistik. Hasil ini sejalan
dengan penelitian dari Sesar et al., (2022) yang menunjukkan bahwa credibility
memiliki arah hubungan positif terhadap purchase intention, artinya semakin
tinggi tingkat kredibilitas, maka kecenderungan niat beli konsumen juga
meningkat. Kredibilitas sumber informasi berperan penting dalam membentuk
persepsi dan sikap konsumen terhadap pesan promosi yang disampaikan.
Meskipun demikian, pengaruh credibility terhadap purchase intention dalam
penelitian ini belum terbukti signifikan secara statistik, yang menunjukkan bahwa
peran kredibilitas sumber dalam mendorong niat beli belum menjadi faktor utama
dibanding variabel lain dalam penelitian ini.

Dalam teori Advertising Value Model (AVM), credibility dipersepsikan
sebagai tingkat keyakinan konsumen terhadap kebenaran dan keandalan pesan
iklan sekaligus pihak yang menyampaikannya. Iklan yang memiliki kredibilitas
tinggi dapat menurunkan tingkat keraguan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan, karena konsumen merasa informasi yang diterima layak dipercaya.
Kredibilitas yang tinggi seharusnya meningkatkan nilai iklan yang dirasakan,
karena konsumen merasa aman dan yakin terhadap pesan yang diterima, sehingga
berpotensi mendorong purchase intention. Namun demikian, teori ini juga
menekankan bahwa peran credibility dalam membentuk nilai iklan tidak selalu
bersifat dominan, terutama ketika konsumen memiliki kesadaran tinggi terhadap

sifat komersial suatu iklan. Hal ini mempengaruhi mengapa iklan Lafiye di
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aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang tidak menunjukkan pengaruh
signifikan antara credibility terhadap purchase intention.

Kemudian juga dipengaruhi oleh karakteristik dan psikologi responden,
serta objek penelitian yang terfokus pada kredibilitas iklan dari brand langsung.
Responden adalah Generasi Z yang berusia 17 hingga 28 tahun, dan penelitian ini
didominasi oleh perempuan yang berusia 21-24 tahun, dengan pendidikan
menengah ke atas, serta aktif menggunakan media sosial. Mereka cenderung
kurang mempercayai iklan yang dibuat langsung oleh brand, karena konten iklan
sering dianggap terlalu persuasif dan kurang objektif. Dalam penelitian oleh Raziq
et al. (2018) tentang perilaku konsumen, hal ini disebut sebagai advertising
skepticism, yaitu kondisi di mana konsumen menilai klaim iklan secara Kkritis
karena menyadari bahwa ada tujuan promosi di dalamnya. Saat ini, konsumen
lebih mempercayai ulasan atau homnest review dari pengguna lain dibandingkan
iklan yang disampaikan langsung oleh brand. Review online dianggap lebih jujur
karena tidak sepenuhnya dikontrol oleh perusahaan atau brand, sehingga opini dan
pengalaman yang dibagikan kepada pengguna lain lebih dipercaya sebagai dasar
pengambilan keputusan. Iklan brand sering dipersepsikan bias dan terlalu
persuasif, sementara review jujur dari user generate content (UGC) memberikan
gambaran pengalaman nyata yang lebih meyakinkan dan relevan bagi konsumen
(Kompasiana, 2025).

Pada penelitian ini, indikator dari credibility adalah pengetahuan,
kejujuran, niat baik, dan keandalan informasi. Hasil uji outer loading tertinggi

terdapat pada indikator niat baik dengan item pernyataan X3.3.1, yaitu “Saya
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merasa iklan Lafiye di TikTok dibuat untuk membantu konsumen membuat
keputusan yang tepat (CR 3)”. Hal ini menunjukkan bahwa iklan tidak hanya
berfungsi sebagai promosi, tetapi juga memberikan informasi yang berguna dan
dapat dipercaya untuk membantu mereka membuat keputusan pembelian. Iklan
dibuat untuk mendukung konsumen agar dapat memilih produk yang sesuai
dengan kebutuhan, bukan sekadar meningkatkan penjualan. Dengan kata lain,
responden melihat adanya perhatian dari brand untuk menyediakan informasi
yang jelas, relevan, dan dapat diandalkan. Aspek niat baik ini penting karena
membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap iklan dan memperkuat
persepsi bahwa brand peduli terhadap pengalaman pembelian mereka.

Kemudian untuk outer loading terendah terdapat pada indiktor
pengetahuan dengan item pernyataan X3.1.1 yaitu “lklan Lafiye di TikTok
menunjukkan pemahaman yang baik tentang produknya (CR 1)”. Hal ini
menunjukkan bahwa aspek pengetahuan yang disampaikan melalui iklan dianggap
kurang menonjol oleh responden dikarenakan iklan lebih menekankan elemen
visual, hiburan, atau daya tarik lainnya. Responden mungkin merasa bahwa iklan
hanya memberikan informasi umum saja terkait fitur atau keunggulan produk,
sehingga kemampuan iklan untuk menunjukkan pengetahuan produk secara
spesifik masih kurang. Dalam hal ini, brand bisa membuat iklan dengan
menampilkan pengetahuan yang lebih detail dan spesifik tentang produk tanpa
mengabaikan sisi visual maupun hiburan. Sehingga memungkinkan audiens tidak
hanya menikmati tampilan iklan secara estetikanya, tetapi juga memperoleh

pemahaman yang jelas dan bermanfaat tentang produk. Selain itu, kombinasi
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antara informasi yang mendalam dan penyajian yang menarik dapat meningkatkan
persepsi kredibilitas brand di mata konsumen, karena mereka melihat bahwa
brand tidak hanya fokus pada promosi, tetapi juga peduli memberikan
pengetahuan yang relevan dan dapat dipercaya.

Dalam Islam, kredibilitas penyampaian informasi harus dilandasi oleh
kejujuran, amanah, niat baik, dan juga tanggung jawab moral kepada konsumen.
Oleh karena itu, kredibilitas merupana bentuk komitmen yang mencerminkan
kepatuhan terhadap nilai-nilai Islam. Hal ini sejalan dengan firman dalam Q.S An-

Nahl ayat 105 sebagai berikut:

O30 b G i dly (y3he ¥ il iR 6 )
Artinya: “Sesungguhnya yang mengada-adakan kebohongan hanyalah orang-

orang yang tidak beriman kepada ayat-ayat Allah. Mereka itulah para
pembohong.” Q.S An-Nahl:105

Dalam tafsir Ibnu Katsir dijelaskan bahwa ayat ini menegaskan pentingnya
kejujuran dalam setiap bentuk komunikasi, termasuk dalam aktivitas perdagangan
dan promosi. Penyampaian informasi yang tidak sesuai fakta dalam iklan dapat
merusak kepercayaan konsumen dan bertentangan dengan prinsip keadilan dalam
transaksi. Dalam konteks penelitian ini, meskipun iklan Lafiye dipersepsikan
memiliki niat baik, kurangnya penekanan pada aspek pengetahuan produk
menunjukkan bahwa prinsip kejujuran informasi secara menyeluruh belum

sepenuhnya dirasakan oleh konsumen.
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4.2.4 Advertising Attitude Memengaruhi Hubungan antara Informativeness
Terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok
pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, maka ditemukan bahwa
variabel advertising attitude tidak memengaruhi hubungan antara informativeness
terhadap purchase intention, baik itu memperlemah, maupun memperkuat.
Meskipun arah hubungan menunjukkan arah yang positif, namun ia tidak
memiliki peran yang signifikan sehingga hipotesis yang diajukan ditolak. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Deswita dan Astarini (2024) pada
konsumen yang terpapar aktivitas pemasaran digital. Penelitian menunjukkan
bahwa sikap terhadap iklam tidak secara otomatis mendorong niat untuk
melakukan pembelian. Informasi yang disampaikan dapat dipahami dan diterima
oleh konsumen, namun keberadaan sikap terhadap iklan tidak menjadi faktor
penentu dalam mengubah informasi tersebut menjadi perilaku nyata.

Dalam kerangka Advertising Value Model, sikap terhadap iklan muncul
sebagai hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap nilai iklan, termasuk
bagaimana informasi dipersepsikan. Dengan demikian, advertising attitude lebih
berfungsi sebagai respons atas kualitas informasi yang diterima, bukan sebagai
faktor independen yang secara langsung mengubah kekuatan pengaruh
informativeness terhadap niat beli. Ketika informasi yang disajikan dalam iklan
sudah dianggap jelas dan relevan, konsumen dapat membentuk niat beli secara
langsung tanpa harus bergantung pada sikap mereka terhadap iklan tersebut.

Namun dalam Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa sikap merupakan
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salah satu faktor yang memengaruhi niat perilaku, namun tidak selalu menjadi
penentu utama dalam setiap situasi. Pada konsumen dengan tingkat literasi media
dan kemampuan berpikir rasional yang tinggi, sikap positif terhadap iklan tidak
secara otomatis memperkuat pengaruh informasi terhadap niat beli. Konsumen
dapat memproses informasi secara objektif dan membentuk niat beli berdasarkan
pertimbangan fungsional produk, terlepas dari sejauh mana mereka menyukai
iklan tersebut. Sehingga sikap positif ataupun negatif seorang konsumen, sama-
sama bisa memperkuat atau bahkan memperlemah hubungan antara
informativeness terhadap purchase intention.

Hasil ini juga didukung oleh karakteristik demografi, psikologis, perilaku
konsumen, serta perilaku konsumsi media sosial responden dalam penelitian ini.
Responden merupakan Generasi Z yang berusia 17 hingga 28 tahun dan mayoritas
responden dalam penelitian ini adalah perempuan yang berada pada rentang usia
21 hingga 24 tahun dengan latar belakang pendidikan yang didominasi oleh
jenjang sarjana serta sebagian pendidikan menengah atas. Dari sisi pekerjaan,
responden sebagian besar berstatus sebagai mahasiswa atau pelajar, disusul oleh
karyawan swasta, pegawai negeri, dan freelancer. Tingkat pendapatan responden
cenderung berada pada kategori menengah hingga tinggi, yang menunjukkan
kondisi finansial yang relatif stabil. Karakteristik tersebut mencerminkan bahwa
responden termasuk dalam kelompok Generasi Z yang dikenal memiliki pola pikir
rasional, kritis, dan selektif dalam memproses informasi, khususnya informasi

yang diperoleh melalui media sosial seperti TikTok.



130

TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan pergerakan
konten yang cepat dan durasi yang singkat, sehingga pengguna terbiasa terpapar
berbagai konten dan iklan secara bersamaan (Putriani et al. 2023). Dalam kondisi
ini, ketertarikan terhadap suatu iklan tidak selalu diikuti oleh niat membeli,
terutama ketika informasi penting mengenai produk telah disampaikan secara
jelas dan dianggap memadai oleh konsumen. Hal tersebut menyebabkan aspek
afektif iklan menjadi kurang berperan dalam memperkuat maupun melemahkan
pengaruh informativeness terhadap purchase intention. Bagi Generasi Z yang
terbiasa menerima paparan iklan dalam intensitas tinggi, penilaian terhadap
produk cenderung lebih didasarkan pada informasi yang bersifat substansial,
seperti kegunaan, kualitas, kejelasan manfaat, serta kesesuaian produk dengan
kebutuhan pribadi.

Dalam konteks ini, sikap terhadap iklan baik yang bersifat positif maupun
negatif, cenderung situasional dan tidak cukup kuat untuk memengaruhi hubungan
antara isi iklan dan niat beli. Ketertarikan terhadap iklan dapat muncul secara
emosional, namun tidak selalu berlanjut pada keputusan pembelian apabila
informasi yang disampaikan telah dianggap cukup atau produk yang diiklankan
tidak sepenuhnya relevan dengan kebutuhan individu (Wachid et al. (2024). Hal
ini juga diperkuat oleh perbedaan karakteristik responden dalam penelitian.
Meskipun sebagian besar responden adalah perempuan, penelitian ini tetap
melibatkan responden laki-laki meskipun dengan jumlah yang lebih terbatas.
Keberadaan responden laki-laki menjadi relevan mengingat produk yang

diiklankan adalah hijab yang secara umum lebih sesuai dengan kebutuhan
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konsumen perempuan. Bagi responden laki-laki, sikap terhadap iklan meskipun
iklan tersebut bersifat informatif, tidak selalu diikuti oleh niat membeli karena
produk tersebut bukan merupakan kebutuhan personal. Penilaian terhadap iklan
pada kelompok ini cenderung berhenti pada tahap kognitif atau afektif tanpa
berlanjut pada intensi pembelian (Denis Anggiya et al. (2013).

Selain itu, heterogenitas responden dari sisi pekerjaan, tingkat pendapatan,
serta tahap kehidupan turut menciptakan perbedaan kebutuhan, preferensi, dan
prioritas konsumsi. Dalam kondisi tersebut, meskipun responden menunjukkan
sikap yang relatif serupa terhadap iklan, keputusan pembelian tetap dipengaruhi
oleh faktor lain seperti gaya hidup, kondisi ekonomi, serta kesesuaian produk
dengan preferensi pribadi. Perbedaan selera terhadap gaya hijab, merek, dan tren
fashion semakin menguatkan bahwa sikap positif terhadap iklan tidak secara
otomatis mendorong niat beli, dan sebaliknya, sikap negatif terhadap iklan tidak
selalu melemahkan pengaruh informasi yang disampaikan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa bagi Generasi Z,
niat membeli lebih banyak ditentukan oleh kualitas dan relevansi informasi yang
diterima dibandingkan dengan sikap atau ketertarikan terhadap iklan itu sendiri.
Ketertarikan terhadap iklan bersifat sementara dan situasional, sehingga tidak
cukup kuat untuk memoderasi pengaruh informativeness terhadap purchase
intention. Dengan demikian, dalam konteks iklan Lafiye di TikTok,
informativeness tetap menjadi faktor utama yang mendorong niat beli, sementara
advertising attitude tidak memberikan pengaruh yang signifikan dalam

memperkuat maupun memperlemah hubungan tersebut.
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Dalam ajaran Islam, perilaku konsumsi tidak semata-mata didasarkan pada
ketertarikan emosional atau sikap terhadap suatu pesan promosi, melainkan pada
pertimbangan rasional dan kemanfaatan yang nyata. Islam menempatkan akal
sebagai alat utama dalam menilai informasi sebelum mengambil keputusan,
termasuk dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu, sikap terhadap iklan tidak
selalu menjadi faktor yang menentukan ketika informasi yang diterima telah
dipahami dan dianggap memadai oleh konsumen. Hal ini sebagaimana dalam
firman Q.S Al-Isra ayat 36 sebagai beikut:
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Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui.

Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan
diminta pertanggungjawabannya.” (Q.S Al-Isra:36)

Ayat ini mengajarkan agar manusia tidak bersikap tergesa-gesa atau
impulsif, serta tidak menjadikan perasaan atau ketertarikan sesaat sebagai
landasan utama dalam mengambil keputusan. Islam juga menekankan prinsip
kebermanfaatan (maslahah) dalam konsumsi. Rasulullah SAW menyampaikan
bahwa salah satu bentuk kesempurnaan Islam seseorang adalah meninggalkan hal-
hal yang tidak memberikan manfaat. Prinsip ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian seharusnya didasarkan pada nilai guna dan relevansi produk terhadap
kebutuhan pribadi. Dalam penelitian ini, meskipun iklan Lafiye dinilai informatif
dan menarik, sikap terhadap iklan tidak selalu mendorong niat beli apabila produk
yang ditawarkan tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan konsumen. Bagi

Generasi Z, niat membeli lebih ditentukan oleh kualitas serta relevansi informasi
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yang diterima, sementara sikap terhadap iklan cenderung situasional dan tidak
menjadi faktor penentu.
4.2.5 Advertising Attitude Memengaruhi Hubungan antara Entertainment
Terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok
pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil olah data, diketahui bahwa variabel advertising attitude
tidak berperan dalam memengaruhi hubungan antara entertainment terhadap
purchase intention, baik dalam memperkuat maupun memperlemah hubungan
tersebut. Meskipun arah hubungan menunjukkan kecenderungan positif, pengaruh
yang dihasilkan tidak signifikan secara statistik sehingga hipotesis yang diajukan
dinyatakan ditolak. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Laila
(2024) pada generasi Z yang sering menggunakan media sosial berupa instagram.
Penelitian menunjukkan bahwa unsur entertainment sebagai bagian dari nilai
iklan mampu membentuk sikap konsumen terhadap iklan. Namun demikian, sikap
terhadap iklan tidak selalu berperan signifikan dalam mendorong purchase
intention. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen merasa terhibur dan
memiliki penilaian positif terhadap iklan, sikap tersebut tidak secara otomatis
berkembang menjadi niat untuk membeli produk yang diiklankan. Sikap terhadap
iklan tidak menjadi mekanisme utama yang memperkuat atau memperlemah
pengaruh hiburan iklan terhadap niat beli.

Dalam perspektif Advertising Value Model, sikap terhadap iklan
diposisikan sebagai hasil dari proses penilaian konsumen terhadap nilai iklan,

termasuk bagaimana elemen hiburan dipersepsikan. Oleh karena itu, advertising
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attitude berfungsi sebagai reaksi atas pengalaman hiburan yang dirasakan, bukan
sebagai variabel yang berdiri sendiri untuk mengubah kuat atau lemahnya
pengaruh entertainment terhadap purchase intention. Ketika iklan telah mampu
memberikan pengalaman yang menyenangkan dan menarik, konsumen dapat
menikmati konten tersebut sebagai bentuk hiburan tanpa harus mengaitkannya
secara langsung dengan keputusan pembelian. Namun dalam Theory of Planned
Behavior, sikap adalah salah satu faktor pembentuk niat perilaku, namun tidak
selalu menjadi faktor yang paling menentukan. Ketika konsumen memiliki sikap
yang positif, maka ia bisa menguatkan hubungan antara entertainment terhadap
purchase intention dan begitupun sebaliknya jika konsumen memiliki sikap yang
negatif. Pada konsumen dengan literasi media dan kemampuan berpikir rasional
yang tinggi, sikap positif terhadap iklan yang menghibur tidak secara otomatis
memperkuat pengaruh hiburan iklan terhadap niat beli. Konsumen dapat
merasakan kesenangan dari iklan, tetapi tetap memisahkan pengalaman hiburan
tersebut dari pertimbangan rasional terkait kebutuhan dan manfaat produk.
Dengan demikian, meskipun sikap terhadap iklan terbentuk secara positif, sikap
tersebut tidak selalu berfungsi sebagai penguat hubungan antara entertainment
dan purchase intention.

Kemudian hasil ini juga dipengaruhi oleh karakteristik responden, kondisi
psikologis konsumen, perbedaan perilaku individu, serta pola konsumsi media
sosial Generasi Z dalam merespons iklan berbasis hiburan di platform TikTok.
Responden dalam penelitian ini adalah Generasi Z dengan kategori 17 hingga 28

tahun dengan mayoritas rentang usia 21 hingga 24 tahun dan didominasi oleh
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responden perempuan. Latar belakang pendidikan responden mayoritas berada
pada jenjang pendidikan menengah atas dan sarjana, dengan status pekerjaan yang
sebagian besar masih sebagai mahasiswa atau pelajar, serta tingkat pendapatan
yang cenderung berada pada Kkategori menengah. Karakteristik tersebut
menunjukkan bahwa responden merupakan pengguna aktif media sosial yang
terbiasa mengonsumsi konten visual secara intens dan cepat. Bagi Generasi Z,
unsur hiburan dalam iklan seperti visual yang menarik, alur cerita yang relevan,
serta konsep kreatif merupakan bentuk konten yang sering ditemui dalam aktivitas
sehari-hari saat mengakses TikTok (Christopher, 2025).

Dalam penelitian ini, unsur entertainment pada iklan Lafiye yang
mencakup hiburan, daya tarik emosional, kreativitas, serta keterlibatan konsumen
lebih berfungsi sebagai pemikat perhatian awal dibandingkan sebagai faktor
pendorong munculnya niat membeli. Responden dapat merasakan ketertarikan,
rasa penasaran, atau menikmati alur cerita iklan, namun respons tersebut
umumnya hanya berada pada ranah emosional. Ketertarikan yang muncul tidak
selalu diikuti oleh proses evaluasi yang lebih mendalam terhadap produk,
sehingga sikap positif terhadap iklan tidak secara otomatis berkembang menjadi
niat pembelian.

Dari sisi psikologis konsumen, sikap terhadap iklan yang terbentuk dari
unsur hiburan cenderung bersifat situasional dan sementara. Respon afektif yang
muncul dapat dipengaruhi oleh kondisi emosional, waktu menonton, serta paparan
konten lain yang muncul secara berurutan di TikTok. Dalam pola konsumsi

konten yang cepat dan berulang, konsumen mudah mengalihkan perhatian dari
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satu iklan ke iklan lainnya tanpa membangun keterikatan yang kuat terhadap
merek (Achmad Ridha, 2024). Kondisi ini menyebabkan sikap positif terhadap
iklan tidak cukup stabil untuk berperan sebagai variabel yang memoderasi
hubungan antara entertainment terhadap purchase intention.

Selain itu, bentuk keterlibatan konsumen seperti memberikan like, merasa
iklan relate dengan diri sendiri, atau menikmati Kkreativitas konten lebih
mencerminkan apresiasi terhadap hiburan yang ditampilkan, bukan indikasi
keinginan untuk membeli produk. Keterlibatan semacam ini merupakan bentuk
keterlibatan dengan tingkat rendah yang umum terjadi pada pengguna TikTok.
Konsumen dapat menikmati pengalaman menonton iklan tanpa merasa terdorong
untuk melakukan tindakan lanjutan berupa pembelian, sehingga sikap terhadap
iklan sering kali berhenti pada tahap menikmati konten semata.

Perbedaan karakteristik responden juga memperlemah peran advertising
attitude sebagai variabel moderasi. Meskipun mayoritas responden adalah
perempuan, terdapat perbedaan preferensi terkait gaya hijab, merek yang diminati,
serta ketertarikan terhadap tren fashion. Bagi sebagian responden, unsur hiburan
dalam iklan mampu menciptakan kesan positif, namun belum tentu sesuai dengan
kebutuhan pribadi mereka. Sementara itu, bagi responden laki-laki, meskipun
iklan dinilai menarik dan kreatif, produk hijab bukan merupakan kebutuhan
utama, sehingga sikap terhadap iklan tidak berkembang menjadi niat membeli.
Variasi latar belakang pekerjaan, tingkat pendapatan, dan gaya hidup juga
memengaruhi prioritas konsumsi responden, sehingga keputusan pembelian tidak

hanya ditentukan oleh seberapa menghibur iklan yang ditampilkan.
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Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa bagi Generasi Z,
unsur hiburan dalam iklan Lafiye di TikTok berperan sebagai daya tarik awal dan
sarana menikmati konten, namun belum menjadi faktor utama dalam mendorong
niat pembelian. Sikap terhadap iklan yang terbentuk dari unsur hiburan bersifat
emosional, kontekstual, dan sementara, sehingga tidak memiliki kekuatan yang
cukup untuk memoderasi hubungan antara entertainment terhadap purchase
intention. Oleh karena itu, advertising attitude tidak memberikan pengaruh yang
signifikan dalam memperkuat maupun memperlemah hubungan tersebut.

Dalam Islam, keputusan konsumsi sebaiknya tidak hanya karena dorongan
hiburan atau kesenangan sesaat, melainkan karena pertimbangan yang matang.
Akal dan pengetahuan menjadi landasan utama dalam menilai informasi sebelum
mengambil keputusan, sehingga sikap positif terhadap iklan yang bersifat hiburan
tidak otomatis mendorong niat membeli jika produk yang ditawarkan tidak
relevan atau manfaatnya belum jelas. Hal ini sebagaimana dalam firman Q.S Al-
Hadid ayat 20 sebagai berikut:
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Artinya: “Ketahuilah bahwa kehidupan dunia itu hanyalah permainan,
kelengahan, perhiasan, dan saling bermegah-megahan di antara kamu serta
berlomba-lomba dalam banyaknya harta dan anak keturunan. (Perumpamaannya
adalah) seperti hujan yang tanamannya mengagumkan para petani, lalu
mengering dan kamu lihat menguning, kemudian hancur. Di akhirat ada azab
yang keras serta ampunan dari Allah dan keridaan-Nya. Kehidupan dunia (bagi

orang-orang yang lengah) hanyalah kesenangan yang memperdaya.”(Q.S Al-
Hadid:20)
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Ayat ini menggambarkan dunia sebagai permainan, hiburan, perhiasan,
dan ajang saling bermegah-megahan, di mana manusia sering berlomba-lomba
dalam harta dan keturunan. Dalam hal ini, hiburan yang ditawarkan dalam iklan
tidak seharusnya menjadi dasar utama dalam mengambil keputusan, melainkan
hanya sebagai pelengkap dari pertimbangan yang lebih rasional dan matang. Pada
iklan Lafiye di TikTok memang mampu menghadirkan unsur hiburan yang
menarik perhatian, dan membentuk sikap positif konsumen. Namun, kesenangan
atau ketertarikan emosional tersebut bersifat sementara dan tidak cukup kuat
untuk mendorong niat membeli. Hal ini sejalan dengan prinsip Islam bahwa
keputusan yang bernilai harus didasarkan pada pertimbangan manfaat dan
kebutuhan nyata, bukan sekadar respons afektif terhadap hiburan. Dengan kata
lain, hiburan dalam iklan hanya berperan sebagai pemikat awal, sementara
keputusan pembelian tetap bergantung pada sejauh mana informasi, relevansi, dan
manfaat produk dapat dipahami oleh konsumen.

4.2.5 Advertising Attitude Memengaruhi Hubungan antara Credibility
Terhadap Purchase Intention dalam Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok
pada Generasi Z di Kota Malang

Berdasarkan hasil olah data, diketahui bahwa variabel advertising attitude
terbukti berpengaruh secara signifikan dalam memperlemah hubungan antara
credibility terhadap purchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa sikap
konsumen terhadap iklan tidak selalu berperan sebagai penguat efektivitas pesan
iklan, melainkan dalam kondisi tertentu justru dapat mengurangi kekuatan

pengaruh kredibilitas iklan terhadap niat membeli. Meskipun iklan dinilai
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kredibel, tingkat kepercayaan tersebut tidak secara otomatis mendorong
peningkatan purchase intention ketika sikap konsumen terhadap iklan sudah
terbentuk dengan cara tertentu, entah itu karena persepsi mereka yang sudah
terbentuk karena informasi yang mereka terima, hiburan yang mereka lihat, atau
faktor lain yang sudah membentuk sikap mereka dari awal terhadap iklan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Ho Nguyen et al. (2022)
pada konsumen online di Vietnam yang menunjukkan bahwa efektivitas
credibility dalam mendorong purchase intention sangat bergantung pada sikap
konsumen terhadap iklan itu sendiri. Ketika iklan menampilkan unsur yang
dinilai mengganggu, tidak relevan, atau tidak sesuai dengan ekspektasi audiens,
sikap konsumen terhadap iklan cenderung menjadi negatif. Dalam kondisi
tersebut, konsumen tidak sepenuhnya memproses pesan iklan secara objektif,
sehingga penilaian terhadap kredibilitas iklan menjadi kurang berpengaruh dalam
membentuk niat membeli. Advertising attitude menunjukkan evaluasi menyeluruh
konsumen terhadap iklan, yang tidak hanya didasarkan pada kepercayaan terhadap
isi pesan, tetapi juga pengalaman, persepsi, dan preferensi pribadi konsumen.
Ketika sikap terhadap iklan sudah terbentuk secara kuat, konsumen cenderung
menggunakan sikap tersebut sebagai acuan utama dalam merespon iklan sehingga
peran credibility menjadi kurang. Konsumen tidak lagi memprioritaskan seberapa
dapat dipercaya informasi yang disampaikan, melainkan mempertimbangkan
faktor lain yang lebih relevan dengan dirinya, seperti kebutuhan aktual,

kesesuaian produk, atau kondisi pribadi saat itu.
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Menurut teori Advertising Value Model (AVM), kredibilitas dianggap
sebagai salah satu faktor penting dalam menilai kebenaran dan keandalan pesan
iklan. Namun, AVM juga menekankan bahwa nilai iklan bersifat kompleks dan
dipengaruhi oleh berbagai elemen, termasuk pengalaman konsumen, preferensi
pribadi, dan persepsi keseluruhan terhadap iklan. Penelitian ini menunjukkan
bahwa advertising attitude justru memperlemah hubungan antara credibility dan
purchase intention. Dalam Theory of Planned Behavior (TPB) menyatakan bahwa
sikap memengaruhi niat, tetapi pengaruhnya tidak selalu bersifat linier atau
memperkuat semua stimulus. Pada konteks iklan Lafiye di TikTok, sikap
konsumen mencerminkan evaluasi menyeluruh terhadap iklan dan menjelaskan
bahwa nilai iklan yang dipengaruhi oleh sikap konsumen, dapat mengurangi efek
langsung kredibilitas terhadap keputusan pembelian.

Kemudian dari sisi psikologis, sikap terhadap iklan yang positif dapat
menciptakan rasa cukup pada diri konsumen hanya dengan menikmati atau
menerima keberadaan iklan tersebut. Konsumen dapat menilai iklan sebagai baik,
pantas, atau menarik, namun penilaian tersebut tidak selalu berkembang menjadi
niat untuk membeli (Ibrahim Halil, 2022). Sehingga meskipun iklan itu memiliki
persepsi yang baik, kepercayaan tersebut tidak lagi menjadi faktor penentu dalam
membentuk niat pembelian yang menjadikan hubungan antara credibility terhadap
purchase intention menjadi lemah. Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif
terhadap iklan tidak identik dengan kesiapan konsumen untuk melakukan
pembelian (Agus et.al. (2025). Sebaliknya, ketika sikap terhadap iklan cenderung

negatif, konsumen akan lebih cepat membangun jarak dengan iklan tersebut.
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Konsumen cenderung mengabaikan atau bahkan tidak memproses pesan iklan
secara mendalam. Hal ini menyebabkan credibility yang dimiliki iklan tidak
sepenuhnya diperhatikan atau dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan dan
juga menjadi alasan bahwa pengaruh credibility terhadap purchase intention
menjadi lemah karena pesan iklan tidak mendapatkan perhatian sejak awal.

Selain itu, perbedaan Kkarakteristik responden juga mempengaruhi
bagaimana advertising attitude sebagai variabel moderasi. Responden dalam
penelitian ini memiliki latar belakang yang berbeda, baik dari jenis kelamin, usia,
pendapatan, pekerjaan, bahkan pendidikan terakhir yang tentu menjadikan
kebutuhan, preferensi, dan daya beli mereka juga beragam, sehingga tidak semua
individu yang menilai iklan sebagai kredibel berada dalam kondisi siap atau
membutuhkan produk tersebut. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa advertising attitude berperan dalam memperlemah hubungan
antara credibility dan purchase intention karena sikap konsumen terhadap iklan
dapat mengalihkan fokus dari kepercayaan terhadap pesan menuju pertimbangan
lain yang lebih personal. Dengan demikian, credibility tidak selalu mampu
mendorong niat beli secara kuat ketika sikap terhadap iklan sudah terbentuk, baik
secara positif maupun negatif.

Dalam Islam, setiap keputusan harus ada pertimbngan yang matang, bukan
hanya bergantung pada persepsi atau sikap emosional terhadap sebuah pesan. Hal

ini sebagaimana dalam Q.S Al-Isra ayat 36 sebagai berikut:
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Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kau ketahui.
Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan
diminta pertanggungjawabannya.” (Q.S Al-Isra:36)

Dalam ayat ini menunjukkan bahwa setiap keputusan seharusnya
didasarkan pada ilmu, pemahaman, dan pertimbangan yang matang. Meskipun
iklan Lafiye dianggap memiliki kredibilitas, konsumen yang sudah membentuk
sikap tertentu entah itu positif maupun negatif, tidak selalu menjadikan
kredibilitas sebagai faktor utama dalam menentukan niat membeli (purchase
intention). Hal ini sejalan dengan ajaran Islam yang menekankan bahwa penilaian
terhadap sesuatu harus disertai pertimbangan rasional dan kesesuaian dengan
kebutuhan nyata (al-hajah). Ketika sikap terhadap iklan sudah terbentuk,
konsumen sering merasa cukup hanya dengan menerima atau menikmati iklan,
sehingga peran sikap dalam memengaruhi hubungan antara kredibilitas terhadap

keputusan membeli menjadi lemah.

BABYV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh [Informativeness,
Entertainment, dan Credibility terhadap Purchase Intention dengan Advertising
Attitude sebagai Variabel Moderasi (Studi Iklan Lafiye dengan Aplikasi TikTok
pada Generasi Z di Kota Malang). Berdasarkan pembahasan di atas, maka dapat
disimpulkan beberapa hal dalam temuan penelitian ini:
1. Variabel informativeness terbukti memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention pada Generasi Z di Kota Malang, sehingga hipotesis

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa penyampaian informasi yang
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lengkap, jelas, dan relevan mengenai produk dapat meningkatkan niat
konsumen untuk membeli, karena mereka merasa lebih memahami
manfaat dan kegunaan produk.

. Variabel entertainment menunjukkan pengaruh positif terhadap purchase
intention pada Generasi Z di Kota Malang, sehingga hipotesis diterima.
Hal ini menandakan bahwa unsur hiburan dalam iklan, seperti visual yang
menarik atau konsep kreatif, mampu menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka untuk mempertimbangkan pembelian produk.

. Variabel credibility memiliki hubungan positif terhadap purchase
intention pada Generasi Z di Kota Malang, sehingga hipotesis diterima
secara konseptual berdasarkan arah hubungan meskipun pengaruhnya
tidak signifikan. Artinya, meskipun iklan Lafiye dianggap kredibel,
kepercayaan terhadap iklan saja tidak cukup untuk meningkatkan niat beli,
karena faktor lain seperti sikap konsumen terhadap iklan atau preferensi
pribadi turut memengaruhi keputusan membeli.

. Variabel advertising attitude tidak berpengaruh pada hubungan antara
informativeness terhadap purchase intention, baik dalam memperkuat
maupun memperlemah. Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen
terhadap iklan tidak cukup kuat untuk mengubah dampak informasi yang
diberikan terhadap niat membeli.

. Variabel advertising attitude tidak berpengaruh pada hubungan antara
entertainment terhadap purchase intention, baik memperkuat maupun

melemah. Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap iklan
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hiburan bersifat sementara dan emosional, sehingga tidak menjadi faktor
utama yang memengaruhi niat membeli.

Variabel advertising attitude berpengaruh secara signifikan dalam
memperlemah hubungan antara credibility terhadap purchase intention.
Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap iklan dapat
menggeser fokus dari kredibilitas pesan, sehingga meskipun iklan
dianggap terpercaya, pengaruhnya terhadap niat membeli menjadi
berkurang karena konsumen lebih mengutamakan pengalaman dan

penilaian subjektif mereka.

5.2 Saran

Dalam penelitian ini tentunya memiliki kekurangan dan juga keterbatasan.

Oleh sebab itu, peneliti memberikan saran sebagai bahan dalam evaluasi dan
perbaikan di masa mendatang. Adapun saran yang diusulkan adalah sebagai

berikut:

Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Memperluas objek dan lokasi penelitian agar hasil penelitian tidak
hanya representatif pada satu hal. Mungkin bisa pada merek dan
industri lain selain fashion, kemudian juga dengan platform sosial
media yang berbeda agar hasilnya dapat dibandingkan dan

digeneralisasikan.
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b. Memperluas karakteristik responden dengan melibatkan gen Milenial
yang tentu juga sudah familiar dengan media digital. Sehingga hal ini
dapat membantu untuk mengetahui respon konsumen terhadap iklan
media sosial dengan karakteristik yang berbeda.

C. Mengembangkan variabel penelitian lain yang mungkin juga
memengaruhi niat beli, seperti emotional appeal, perceived value,
social proof, maupun variabel lain yang memiliki keterkaitan dengan
niat beli.

d. Mengembangkan variabel advertising attitude sebagai peran lain,
seperti sebagai variabel mediasi untuk membantu mengetahui

mekanisme pembentukan niat beli selain variabelvariabel independen.

2. Bagi Brand atau Perusahaan

a. Brand perlu membuat iklan di TikTok yang menunjukkan tentang cara
memakai hijab, step by step singkat, atau try-on yang dapat membantu
audiens memahami fungsi produk tanpa harus kebingungan dan
berpikir panjang.

b. Brand atau pengiklan dapat meningkatkan iklan yang bersifat
menggugah rasa penasaran, seperti menampilkan teaser produk, atau
konsep storrytelling yang unik sehingga membuat audiens terdorong
untuk mencari informasi lebih lanjut.

c. Brand bisa membuat iklan dengan menampilkan pengetahuan yang

lebih detail dan spesifik tentang produk tanpa mengabaikan sisi visual
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maupun hiburan. Schingga memungkinkan audiens tidak hanya
menikmati tampilan iklan secara estetikanya, tetapi juga memperoleh
pemahaman yang jelas dan bermanfaat tentang produk.

d. Brand harus mengoptimalkan interaksi dan umpan balik terhadap
audiens agar bisa membangun koneksi dan sikap positif konsumen,
yang diharapkan dapat membangun brand awareness terhadap produk.

e. Brand harus bisa menyesuaikan strategi iklan yang sesuai dengan
target audiens dan karakteristiknya agar pesan dalam iklan dapat
ditangkap dengan baik, serta menggunakan pendekatan yang lebih

humanis agar konsumen merasa dekat dengan brand.
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dengan Advertising Attitude sebagai Variabel Moderasi (Studi Iklan Lafiye
dengan Aplikasi TikTok pada Generasi Z di Kota Malang)”. Sehingga untuk
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keperluan penelitian tersebut, saya meminta kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i dalam
memberikan penilaian terhadap kuesioner penelitian saya dengan jawaban yang
sebenar-benarnya berdasarkan yang dirasakan. Jawaban akan dijaga
kerahasiannya dan hanya dipergunakan untuk keperluan penelitian akhir saya.
Semoga partisipasi yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan, dapat bermanfaat untuk
kepentingan ilmu pengetahuan, serta dapat membantu upaya dalam meningkatkan
minat beli terhadap produk yang menjadi objek penelitian dan sejenisnya. Atas
kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

NAHDIATI
NIM.220501110037

Petunjuk Pengisian:

Pada pertanyaan di bawah ini, Anda dimohon untuk mengisi dengan
keadaan/kondisi yang sebenar-benarnya.

IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama (isi paragraf pendek) :
2. Jenis Kelamin (pilih salah satu) :

a) Laki-laki b) Perempuan
3. Usia (pilih salah satu) :
a) 17 Tahun g) 23 Tahun
b) 18 Tahun h) 24 Tahun
¢) 19 Tahun 1) 25 Tahun
d) 20 Tahun j) 26 Tahun
e) 21 Tahun k) 27 Tahun
f) 22 Tahun 1) 28 Tahun

4. Pendidikan Terakhir (pilih salah satu) :
a) SD/MI/Sederajat e) Sarjana (S1)



b) SMP/MTs/Sederajat
(S2/S3)
¢) SMA/SMK/MA/Sederajat
d) Diploma (D1-D3)
5. Pekerjaan (pilih salah satu) :
a) Pelajar/Mahasiswa
Time/Freelancer
b) Pegawai Negeri/ASN
bekerja
c) Karyawan Swasta
6. Pemasukan Per-Bulan (pilih salah satu) :
a) <Rp1.000.000
b) Rp1.000.000 — Rp2.000.000
c) Rp2.000.000 — Rp 3.000.000
d) >Rp3.000.000

f) Pascasarjana

g) Lainnya

d) Part-

e) Tidak/belum

f) Lainnya
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7. Frekuensi Melihat Iklan Lafiye di TikTok (pilih salah satu) :
a) 1Kali
b) 2 -3 Kali
c) >3 Kali
8. Domisili (pilih salah satu) :
a) Lowokwaru
b) Kedungkandang
c) Klojen
d) Blimbing
e) Sukun



Petunjuk Pengisian:
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Silakan Anda pilih jawaban yang menurut Anda paling sesuai terhadap kondisi
yang ada, dengan memberikan tanda (V) pada pilihan yang tersedia. Keterangan:

SS =

Sangat Setuju

S = Setuju

N = Netral

TS =

Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

1. Informativeness

No Pernyataan SS TS | STS
1. Iklan Lafiye di TikTok membantu saya memahami cara

penggunaan produk.
2. Iklan Lafiye di TikTok memberikan informasi yang

jelas dan mudah dipahami
3. Iklan Lafiye di TikTok memberikan informasi yang up-

to-date
4. Iklan Lafiye di TikTok memberikan informasi seperti

ketersediaan, warna, dan harga

2. Entertainment

No Pernyataan SS TS | STS
1. Iklan Lafiye di TikTok membuat saya betah untuk

menontonnya
2. Iklan Lafiye di TikTok mampu membangkitkan rasa

penasaran terhadap produk
3. Iklan Lafiye di TikTok memiliki kemampuan

storytelling yang baik
4. Konten iklan Lafiye di TikTok terasa relateable dan

menyenangkan bagi saya

3. Credibility

No Pernyataan SS TS | STS
1. Iklan Lafiye di TikTok menunjukkan pemahaman yang

baik tentang produknya
2. Iklan Lafiye di TikTok tidak melebih-lebihkan dalam

klaim produknya
3. Saya merasa iklan Lafiye dibuat untuk membantu

konsumen membuat keputusan yang tepat
4., Menurut saya iklan Lafiye di TikTok menyampaikan

informasi yang dapat diandalkan




4. Advertising Attitude
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No Pernyataan SS TS | STS
1. Saya menilai iklan Lafiye di TikTok disajikan dengan

baik
2. Saya menyukai tampilan dan penyampaian iklan

Lafiye di TikTok
3. Saya bersedia melihat iklan Lafiye di TikTok apabila

muncul kembali
4. Informasi dari iklan Lafiye di TikTok memudahkan

saya menilai kualitas produk

5. Purchase Intention

No Pernyataan SS TS | STS
1. Saya memiliki ketertarikan untuk membeli produk

Lafiye setelah melihat iklan
2. Saya merasa akan membeli ketika produk tersebut ada

di tempat terdekat saya
3. Saya lebih cenderung memilih produk Lafiye

dibandingkan merek lain setelah melihat iklannya di

TikTok
4. Saya akan merekomendasikan produk Lafiye kepada

orang lain jika mereka bertanya tentang produk hijab
yang bagus
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Lampiran 2 Jawaban Responden

Informativeness (X1)

INF4

INF3

INF2

INF1
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INF4

INF3

INF2

INF1
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INF4

INF3

INF2

INF1
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INF4

INF3

INF2

INF1

Entertainment (X2)

ENT4

ENT3

ENT2

ENT1
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ENT4

ENT3

ENT2

ENT1
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ENT4

ENT3

ENT2

ENT1
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ENT4

ENT3

ENT2

ENT1
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ENT4

CR4

ENT3

CR3

ENT2

CR2

ENT1

CR1

Credibility (X3)
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CR4

CR3

CR2

CR1
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CR4

CR3

CR2

CR1
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CR4

CR3

CR2

CR1

Adpvertising Attitude (2)

AA4

AA3

AA2

AAl
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AA4

AA3

AA2

AAl
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AA4

AA3

AA2

AAl
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AA4

AA3

AA2

AAl
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AA4

AA3

AA2

AAl

Purchase Intention (Y)

P14

P13

P12

P11
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P14

P13

P12

P11
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P14

P13

P12

P11
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P14

P13

P12

P11




Lampiran 3 Hasil Olah Data Smart PLS 3.0

Uji pertama outer loading

INF1

INFZ

oz
negz —
INF3 kﬂ_m
=
INF4 INE
ENT1
)
ENTZ .__;g
2668
EnTE "oses -
.~
EMT4 ENT
R1
Lo
D.ETS
FL e
2802
cR3 “‘Mﬁ
“—
CR4 CR

AL

N

0.2011

""i\

N

1783

\,

An

Uji Validitas Diskriminan

Validitas Diskriminan

"
o047
-0.267
+]
-/ Efak Modarasi 2
Efek Modarasi 3

Efak Modarasi 1

|| Kriteria Fornell-Larcker

AA

CR

ENT

Efek Moderasi 1
Efek Moderasi 2
Efek Moderasi 3
INF

Pl

Al

0.288
0.468
0.116
0.073
0.076
0.433
0.566

CR

0.667
0232
0.210
0.108
0.692
0.549

ENT

0.222
0.481
0.201
0.665
0.774

|Z] CrossLoadings ’lj Rasio Heterotrait-Menot...| 3% Rasie Heterotrait-Monot... Salin ke Clipboard:

Efek Moderasi 1

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Validitas dan Reliabilitas Konstruk

0.567
0.718
0.362
0.214

Efek Moderasi2  Efek Moderasi 3

0.644
0.214 0.222
0.316 0.300

INF

0.664

=] Matriks

Cronbach's Alpha

rho_A

Reliabilitas Komposit

Rata-rata Varians Diekstrak (...

Al

CR

ENT

Efek Moderasi 1
Efek Moderasi 2
Efek Moderasi 3
INF

Pl

Cronbach's Al...
0.841
0.915
0.892
1.000
1.000
1.000
0.891
0.773

rho_A
0.845
0.917
0.898
1.000
1.000
1.000
0.892
0.779

Reliabilitas Ko...

0.894
0.940
0.925
1.000
1.000
1.000
0.924
0.855

Rata-rata Varia...
0.678
0.797
0.735
1.000
1.000
1.000
0.753
0.598

Pl
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Uji R-Square

R Square
| Matriks | 5% RS5quare | 5% Adjusted R Square

F 5quare  Adjusted R 5q...

Uji F-Square
f Square

| Matriks | 5% fSquare Salin ke Clipboard: | Format Excel Format R
AR CR EMT  Efek Moderasi1  Efek Moderasi2  Efek Moderasi 3 INF FI

Ab 0.066

CR 0.002

ENT 0.150

Efek Moderasi 1 0.024

Efek Moderasi 2 0.004

Efek Moderasi 3 0.069

INF 0.040

Pl

Uji Q-Predictive Relevance

Redundansi Validasi-silang Konstruk

| Total ||| Kasusl ||| Kasus?2 ||| Kasus3 ||| Kasusd ||| Kasus3 ||| Kasusb

S50 SSE  OF (=1-55E/550)
Al 560.000 560.000
CR 560,000 560,000
EMT 560.000 560,000
Efek Moderasi 1 140.000 140.000
Efek Moderasi 2 140,000 140,000
Efek Moderasi 3 140.000 140,000
INF 560.000 560.000

Pl 560.000 398322 0.289



Uji Model Fit

Fit_ Model

| Ringkasan Fit

SRMR
d_ULS

d_G
Chi-5Square
MF

| rms Theta

Model Saturated
0.058

0.710

0.395

317.858

0.230

Model Estimasi

0.058
0.702
0.394
316.218
0.831

Uji Hipotesis (Path Coefficient, T-Statistic, dan P-Value)

Koefisien Jalur
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| Mean, STDEV, T-Values, P-Valu... | |=| Keyakinan Interval | || Keyakinan Interval Bias-Dikor... | =] Sampel Salin ke Clig
Sampel Asli (O)  Rata-rata Sam.. Standar Devias... T Statistik (| O/... P Values
AA> Pl 0.200 0.192 0.086 2327 0.010
CR-=PI 0.047 0.043 0.122 0.384 0.350
ENT -= PI 0.431 0.432 0.119 3.616 0.000
Efek Moderasi 1 -= P 0.164 0.142 0.130 1.264 0.103
Efek Moderasi 2 -= Pl 0.067 0.061 0121 0.551 0.291
Efek Moderasi 3 -= Pl -0.267 -0.237 0.159 1.680 0.047
INF -= PI 0.201 0.206 0.108 1.859 0.032
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