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ABSTRAK 

 

UMKM merupakan elemen terpenting pada roda perekonomian di Indonesia. Adanya pandemic covid-19 

keberlangsungan UMKM terancam dengan adanya penurunan permintaan produk serta jasa akibat perubahan daya beli 

konsumen. Salah satu upaya untuk tetap survive adalah dengan melakukan digitalisasi. Salah satunya dengan beriklan di 

media sosial. Media social yang digandrungi pada masa pandemi adalah aplikasi video pendek (Tiktok). Hal ini menjadi 

kesempatan bagi UMKM untuk melakukan promosi menjangkau konsumen dan tetap bertahan di masa pandemi. Tentu, 

ini akan mempengaruhi cara konsumen memilih merek dan produk. Penelitian ini akan mengidentifikasi faktor-faktor 

apa saja yang akan mempengaruhi sikap konsumen dalam membentuk niat membeli konsumen melalui pemetaan sikap 

terhadap online video advertising di aplikasi Tiktok serta mengetahui hubungan pada flow terhadap sikap terhadap iklan 

online video dan purchase intention.Untuk memenuhi tujuan penelitian, penulis menggunakan analisis deskriptif dengan 

survey menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui online kepada pengguna Tiktok di Jawa Barat. Dari 400 data 

responden yang sudah dikumpulkan dan diolah datanya, faktor yang mempengaruhi ATVOA yang positif dan 

signifikan adalah entertainment dan credibility. Sedangkan, informativeness dan personalization memiliki pengaruh 

yang tidak langsung terhadap ATVOA. ATVOA yang positif menumbuhkan niat membeli pada konsumen. Serta, flow 

memiliki hubungan yang baik dengan ATVOA serta purchase intention.  

Kata kunci 

Attitude Online Video Advertising, Tiktok Advertising, Purchase Intention, Flow 

I.PENDAHULUAN

Pandemi covid-19 ini sangat berpengaruh terhadap 

keberlangsungan UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah). Berdasarkan survei yang dilakukan LIPI, 

selama pandemi 94.69% pelaku usaha mengalami 

penurunan profit. Upaya yang dilakukan pemerintah 

dalam membantu UMKM yaitu dengan mendorong 

para pelaku usaha untuk on board ke aplikasi digital 

[1]. Hal ini didorong dengan besarnya pengguna 

internet yang mengakses media sosial di Indonesia 

dengan jumlah 51,5 % dari 196.71 juta jiwa pengguna 

internet [2].  

 

Gambar 1 Pengguna Tiktok di Indonesia 

Sumber: katadata [3] 

Menurut Katadata.com [4], aplikasi video pendek 

Tiktok mencatatkan peningkatan pengguna di 

Indonesia, sekitar 20% selama pandemi corona. 

Berdasarkan data dari Statista per Juni yang dilansir 

oleh katadata [3], Indonesia memiliki 30,7 juta 

pengguna Tiktok dan menduduki sebagai Negara ke-4 

terbesar pengguna Tiktok. Tiktok merupakan aplikasi 

video berasal dari China. Tiktok memiliki fitur editing 

tools lengkap sehingga memudahkan pengguna untuk 

menghasilkan video singkat [5].  

 

Tiktok mendukung pendigitalisasian pada pelaku 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM). Melalui 

program pelatihan bisnis digital di #MajuBarengTiktok 

yang didukung kementerian perindustrian dalam 

memberikan pelatihan kepada UMKM untuk 

memanfaatkan aplikasi digital [5]. Menurut smesco [5], 

pengguna Tiktok menghabiskan kurang lebih 89 menit 

waktunya di media sosial untuk menonton video. 

Dengan tingkat penggunaan tiktok yang begitu besar, 

menunjukkan adanya perubahan dalam strategi 

promosi dari media televisi menjadi social media 

melalui video online advertising.   

 

Iklan video merupakan aplikasi periklanan media sosial 

yang cepat berkembang [6]. Di tahun 2019, Indonesia 

mampu mencapai 105% konsumen yang membeli 

produk karena melihat iklan video [7]. Berdasarkan 

Nielsen Cross Aplikasi Report [8], lebih dari 60 persen 
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konsumen di Kelompok usia 21-49 tahun cenderung 

mencari informasi lebih banyak setelah melihat iklan 

video online.  

Melihat fenomena tersebut, tentu hal ini akan 

mempengaruhi cara konsumen memilih merek dan 

produk. Karena tidak semua konsumen mau menerima 

iklan di media sosial, sebagian dari mereka merasa 

terganggu dengan adanya iklan online [9]. Mengacu 

pada penelitian  terdahulu [10] yang menunjukan 

bahwa iklan video pada platform Youtube memberikan 

sikap yang positif. Oleh karena itu, penelitian ini akan 

mengidentifikasi faktor-faktor apa saja yang akan 

mempengaruhi sikap konsumen dalam membentuk niat 

membeli konsumen melalui pemetaan sikap terhadap 

online video advertising di aplikasi Tiktok serta 

mengetahui hubungan pada flow terhadap sikap 

terhadap iklan online video dan purchase intention. 

 

II.   TINJAUAN PUSTAKA 

II.1 Attitude toward Online Video Advertising 

Sikap cenderung sulit diubah, dan sikap akan 

menggambarkan suatu perasaan, evaluasi, dan 

kecenderungan konsisten individu terhadap suatu ide 

atau objek [11]. Sikap terhadap iklan online akan 

mengarah pada niat membeli merek tertentu [12]. 

Sikap terhadap iklan online didefinisikan sebagai 

kecenderungan individu untuk menilai dan merasakan 

mengenai iklan [13]. Hal ini menunjukan bahwa sikap 

akan berdampak pada iklan video online yang akan 

memunculkan minat beli dari merek tertentu [14]. 

Sikap terhadap iklan video online ini dapat dipengaruhi 

oleh berbagai aspek, yaitu informativeness, 

entertainment, irritation, credibility, permission, 

incentives, and personalization [15] 

 

II.1.1 Informativeness 

Informativeness adalah elemen dalam iklan online yang 

berisi informasi yang bermanfaat untuk meningkatkan 

efektifitas informasi yang disampaikan dalam iklan 

online [16]. Menurut [15] iklan yang menampilkan 

kualitas  informasi akan mempengaruhi tingkat 

kesadaran produk dan mempengaruhi persepsi 

konsumen dalam keputusan pembelian dan kepuasan 

konsumen secara langsung dengan yang diiklankan 

produk. Dalam iklan video online, keinformatifan 

merupakan elemen yang memotivasi konsumen untuk 

membeli produk dengan isi pesan informasi yang 

disampaikan bersifat ringkas, mudah dipahami, dan 

mudah dipahami [17]. Membangun informasi dan 

melampirkan pengalaman virtual akan mengubah sikap 

konsumen terhadap belanja online dan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian [18].  

II.1.2 Entertainment 

Entertainment merupakan faktor penting pada iklan 

untuk menampilkan sesuatu yang dapat dinikmati 

sehingga pesan pada iklan dapat tersampaikan dengan 

baik serta menentukan efisiensi periklanan [17], [19]. 

Entertainment dapat memberikan kehangatan, 

kenyamanan, dan kesenangan untuk ditonton [20]. 

Dampak positif Entertainment pada iklan akan 

merangsang minat dan loyalitas konsumen [15]. Nik 

Mohamad Nik Najib [21], menjelaskan bahwa iklan 

yang menghibur akan memberikan suasana hati yang 

baik dan menghasilkan sikap positif dari konsumen 

terhadap iklan dan merek. 

II.1.3 Credibility 

Credibility didefinisikan sebagai persepsi konsumen 

mengenai kepercayaan merek karena banyak konsumen 

menghindari iklan online karena kurangnya kredibilitas 

[22]. Konsumen cenderung mempercayai iklan online 

pada merek yang sudah mereka kenali [23]. Dalam 

penelitian yang dilakukan [24] menyatakan  bahwa 

iklan online dianggap memiliki credibility.  

II.1.4 Personalization 

Personalization merupakan pesan komersial yang 

sudah disesuaikan dengan preferensi dan karakteristik 

konsumen [25]. Personalization merupakan faktor 

utama dalam pembentukan sikap guna meningkatkan 

nilai iklan secara signifikan menarik perhatian 

konsumen [26], [27]. Iklan yang di personalization 

merupakan cara yang efektif untuk mengurangi 

irritation serta meningkatkan entertainment serta nilai 

iklan [28]. Penemuan sebelumnya menunjukan sikap 

negatif terhadap iklan [23]. Berdasarkan Reza Chady 

mengungkapkan bahwa melalui iklan personalization 

konsumen akan menerima iklan karena relevan dengan 

kebutuhan dan gaya hidup mereka. 

II.2 Purchase Intention 

Purchase intention merupakan suatu keinginan 

seseorang terhadap produk dan jasa yang akan mereka 

beli [29]. Purchase intention merupakan salah satu 

proses dimana konsumen memiliki suatu perencanaan 

untuk membeli produk atau jasa  berdasarkan iklan 

yang disampaikan [30]. Purchase intention dapat 

mengidentifikasi tujuan akhir konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa dari iklan, hal ini 

didasari karena adanya kecocokan antara iklan dan 

konsumen [31]. Niat beli adalah transaksi yang 

tertunda serta kesadaran konsumen untuk membeli 

barang atau jasa [22], [32]). Niat beli akan meningkat 

ketika pelanggan menunjukkan sikap positif serta 

menguntungkan terhadap produk atau jasa [33]. Tinggi 

niat beli tergantung pada rekomendasi dan nilai merek 

konsumen pada media sosial [26].  

II.3 Flow 

Flow merupakan sebuah sensasi holistic yang dapat 

dirasakan seseorang ketika mereka bertindak sesuai 

dengan keterlibatan penuh. Menurut (erkan dan 

evans,2016). flow didefinisikan sebagai status mental 

yang dikonsentrasikan seseorang dalam menjelajah di 

web. Dalam flow ini melibatkan keadaan kognitif, 

keadaan kognitif ini dicirikan sebagai pengalaman 

optimal yang secara intrinsik menyenangkan Hoffman 

dan Novak (1996).  
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II.4 Kerangka  Teoritis yang Diusulkan 

 

Gambar II.1 Model Riset 

Model ini diperoleh dari hasil adaptasi tiga penelitian 

sebelumnya, yaitu (Najib et al., 2016; Yang et al., 

2017, Yu Han 2020). Berikut merupakan  hipotesis 

yang akan diuji dalam penelitian ini sebagai berikut: 

H1: Informativeness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Attitude Online Video Advertising 

H2: Entertainment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Attitude Online Video Advertising 

H3: Credibility berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Attitude Online Video Advertising 

H4: Personalization berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Attitude Online Video Advertising 

H5: Attitude Online Video Advertising berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

H6: Flow berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Attitude toward video online advertising 

H7: Flow berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

III.1 Desain Riset 

Penelitian yang dilakukan merupakan penelitian 

deskriptif kuantitatif dengan desain cross sectional, 

yaitu pengumpulan data hanya dilakukan dalam satu 

kurun waktu untuk setiap sampelnya [34]. Sedangkan 

data yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari 

data primer dan data sekunder. Survey dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner, responden pada 

penelitian ini adalah pengguna aktif aplikasi Tiktok di 

Jawa Barat. 

 

Selanjutnya, peneliti akan mengukur item 

menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat 

tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3(netral), 4(setuju) dan 5 

(sangat setuju). Kuesioner dalam penelitian ini 

mengacu pada penelitian sebelumnya [10], [15], [28], 

[35] 

 

III.2 Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan adalah 

non-probability sampling dengan purposive sampling. 

Berdasarkan [34] dalam penentuan ukuran sampel, 

jumlah minimum responden sebanyak 200 responden. 

Dalam penelitian ini, data yang dikumpulkan sebanyak 

400 responden yang terdiri dari pengguna aktif Tiktok 

di Jawa barat. 

 

III.3 Analisis Data 

Pada penelitian ini menggunakan PLS-SEM dalam 

menguji model karena sesuai dengan jumlah sampel 

yang digunakan. Pertama, menguji model dengan 

melakukan uji validitas dan uji reliabilitas. sebuah 

konstruk akan dianggap andal apabila memiliki nilai 

reliabilitas komposit nilai (CR) 0,6 atau lebih [36]. 

Selanjutnya, konvergen validitas akan dilakukan untuk 

menguji validitas indicator. Nilai off untuk tes ini harus 

diatas 0,5 seperti yang terlihat pada Average Variance 

Extracted (AVE). Selanjutnya, menguji model 

structural untuk mengetahui bagaimana masing-masing 

konstruk saling berkorelasi [34]. Nilai signifikansi dari 

hubungan antar konstruksi harus dibawah  

0,5.  

 

IV. HASIL PENELITIAN 

IV. 1. Profil Responden  

Table IV.1 Profil Responden 

Variable Frequency Percentage  

Gender 

Laki-laki  97 24% 

Perempuan 303 76% 

Usia 

11-24 Tahun  334 83% 

25-40 Tahun 66 17% 

Pendidikan 

SMP 8 2% 

SMA 200 50% 

Diploma 59 15% 

Sarjana  133 33% 

Pekerjaan 

Belum Bekerja 62 15% 

Pelajar/mahasiswa 203 51% 

Pegawai Swasta 90 23% 

Pegawai Negeri Sipil 

(PNS) 8 2% 

Entrepreneur  8 2% 

Other 29 7% 

Pendapatan 

< Rp 500.000  171  42.75% 

Rp 500.001 - Rp 

2.000.000  103  25.75% 

Rp 2.000.001 - Rp 

3.500.000  54  13.5% 

> Rp 3.500.000  72  18% 

Responden penelitian ini terdiri dari 76% perempuan 

dan 24% laki-laki. Berdasarkan usia mayoritas 

responden berusia 11-24 tahun dengan jumlah 

persentase sebesar 83%. 50% tingkat pendidikan 

responden menyelesaikan sekolah menengah atas 

(SMA). Kemudian, berdasarkan pekerjaan, mayoritas 

responden adalah pelajar/mahasiswa dengan presentase 

mencapai 51% dan 7% diantaranya memiliki berbagai 

macam pekerjaan. Penghasilan bulanan mereka 

berkisar antara dari Rp 500.001- Rp 2.000.000. 

Namun, responden berpenghasilan kurang dari Rp 

500.000 perbulan lebih tinggi dengan persentase 

42.75%. 
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IV.2 Pengukuran Model  

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk 

mengetahui akurasi masing-masing item yang 

digunakan pada instrumen dan konsistensinya untuk 

mengukur jawaban responden. Hasil uji validitas 

disajikan pada table berikut. 

Table IV.2 Pengukuran Model 
Variable

s 

Loadin

gs 

Cronbach'

s Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Informativeness 

(INF) 
0.803 0.871 0.627 

INF 1 0.840    

INF2 0.787    

INF3 0.770    

INF 4 0.769    

Entertainment 

(ENT) 
0.393 0.770 0.692 

ENT1 0.888    

ENT2 0.894    

ENT3 0.882    

ENT4 0.634    

Credibility (CRD) 0.839 0.903 0.756 

CRD1 0.832    

CRD2 0.908    

CRD3 0.866    

Personalization 

(PRS) 
0.810 0.887 0.724 

PRS1 0.805    

PRS2 0.877    

PRS3 0.869    

Attitude Toward 

Video Online 

Advertising 

(ATVOA) 

0.906 0.930 0.727 

ATVOA
1 

0.842    

ATVOA

2 
0.852    

ATVOA
3 

0.849    

ATVOA

4 
0.856    

ATVOA

5 
0.863    

Flow 0.892 0.933 0.823 

FLOW1 0.886    

FLOW2 0.930    

FLOW3 0.905    

Purchase Intention 

(PI) 
0.825 0.885 0.658 

PI1 0.821    

PI2 0.709    

PI3 0.876    

PI4 0.830    

 

Terlihat pada tabel di atas, outer loadings dari item 

yang tersisa adalah lebih besar dari 0,5 seperti yang 

direkomendasikan. Tabel di atas menunjukkan bahwa 

AVE (varians rata-rata diekstraksi) dari masing-masing 

variabel laten melebihi 0,5 yang berarti semua 

indikator akurat untuk pengukuran dalam penelitian 

ini. Di sisi lain, keandalan komposit (CR) dari setiap 

variabel laten berkisar antara 0,8 hingga 0,9, dan 

koefisien Alpha Cronbach dari setiap konstruk berkisar 

antara 0,8 dan 0,9. Hasil ini berarti bahwa penelitian 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki konsistensi internal yang cukup. 

 

 

Table IV.3 Coefficient Determinant 

  
R 

Square 

Attitude toward Video Online Advertising 

(ATVOA) 
0.712 

Purchase Intention (PI) 0.522 

 

Tabel IV.3 menunjukan nilai R square sebesar 0.712 

untuk Attitude toward Video Online Advertising 

(ATVOA) dan 0.522 untuk Purchase Intention (PI). 

Nilai tersebut dapat didefinisikan sebagai ukuran 

pengaruh variable independent terhadap variable 

dependent [37]. Informativeness, entertainment, 

credibility, personalization dan flow berkontribusi 

sebesar 71.2% terhadap ATVOA. Selanjutnya ATVOA 

dan flow berkontribusi sebesar 52.2% terhadap 

purchase intention dan sisanya dipengaruhi faktor lain 

di luar penelitian ini mempengaruhi nilai sisa. 

Penelitian sebelumnya menunjukan bahwa sikap 

terhadap iklan online video [10] dipengaruhi oleh 

informativeness, entertainment dan credibility. 

 

IV.3 Pembahasan 

Selanjutnya, pengujian model struktural dilakukan 

untuk mengetahui hubungan antara variabel laten yang 

ditunjukkan oleh nilai t. Tabel di bawah ini 

menunjukkan koefisien jalur dan hasil dari masing-

masing hipotesis dalam penelitian ini. 

 

 

Table IV.4 Bootstrapping 

 Original 

Sample(O) 

T Values 

(β) 
Result 

INF -> 

ATVOA 
0.074 1.810 Ditolak (H1) 

ENT -> 

ATVOA 
0.201 3.591 

Diterima 

(H2) 

CRD -> 

ATVOA 
0.108 2.525 

Diterima 

(H3) 

PRS -> 

ATVOA 
0.084 1.630 Ditolak (H4) 

ATVOA -> 

PI 
0.370 5.618 

Diterima 

(H5) 

FLOW -> 

ATVOA 
0.532 11.478 

Diterima 

(H6) 

FLOW -> PI 0.393 5.711 
Diterima 

(H7) 

 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini diukur 

menggunakan metode bootstrapping. Signifikansi yang 

digunakan adalah 1,96 (p-value<0,05) yang 

mengartikan bahwa hipotesis diterima (Fisher, 1992). 

Tabel IV.5 di atas menunjukkan pengujian hipotesis 

dalam penelitian ini. 

 

Dapat dilihat bahwa informativeness memiliki nilai 

koefisien sebesar 0,074. Sedangkan untuk t-values 

adalah 1,810 dari nilai tersebut lebih rendah dari 1,96 

untuk attitude toward video online advertising 

(ATVOA) yang berarti variable dari H1 atau variable 



Prosiding The 12th Industrial Research Workshop and National Seminar 

Bandung, 4-5 Agustus 2021 

 

1283 
 

bebas ditolak. Artinya, jika infornasi yang disampaikan 

kurang memberikan informasi mengenai penggunaan 

produk, lalu informasi yang kurang relevan maka 

informativeness tidak akan mempengaruhi ATVOA.  

Selanjutnya, nilai koefisien sebesar 0.201 dan 0.108, 

sedangkan untuk t-values adalah 3.591 dan 2.525 

dimana kedua nilai tersebut menunjukan lebih tinggi 

dari 1.96 untuk entertainment dan credibility. Hal ini 

menunjukan bahwa H2 dan H3 diterima, dimana 

entertainment dan credibility mempengaruhi ATVOA. 

Pada variabel bebas atau H4, ditolak karena nilai t 

lebih kecil dari 1.96. Artinya personalization pada 

pemilihan waktu dalam penyampaian konten TikTok 

tidak mempengaruhi sikap terhadap online video 

advertising.  Pada H6 memiliki nilai koefisien 0.532 

dan t-values sebesar 11.478. Artinya, flow juga sama 

mempengaruhi ATVOA. Terakhir, H5 dan H7 diterima 

karena memiliki nilai koefisien sebesar 0.370 dan 

0.393. Sedangkan nilai t sebesar 5.618 dan 5.711 

dimana lebih tinggi dari 1,96. Hal ini menunjukan 

bahwa yang mempengaruhi purchase intention adalah 

ATVOA dan flow.   

 

Selanjutnya, analisis hubungan struktural menunjukkan 

bahwa Informativeness tidak memberikan hasil positif 

pada ATVOA. Hasil ini berbeda dengan penelitian 

sebelumnya oleh [10], [35]   yang berpengaruh 

signifikan terhadap sikap terhadap iklan video online. 

Berdasarkan temuan tersebut, jika informativeness 

pada suatu konten tidak relevan dengan produk dan 

tidak menambahkan informasi mengenai penggunaan 

produk maka sikap positif yang timbul cenderung akan 

rendah.  Penelitian ini menunjukan bahwa 

entertainment dan credibility mempengaruhi secara 

signifikan dan kuat terhadap ATVOA. Temuan ini 

didukung [10], [31], [38], yang berpendapat bahwa 

konten dan alur cerita yang dibuat dengan melibatkan 

kehidupan pribadi responden dipercaya memberikan 

kesenangan atau hiburan, sehingga dapat membuat 

konsumen tertarik terhadap iklan menonton iklan 

hingga akhir. Dapat dikatakan bahwa entertainment 

yang menciptakan kesan pertama yang baik dengan 

tampilan yang kreatif dan menghibur maka akan 

menciptakan sikap yang positif. Credibility pada iklan 

yang ditampilkan, dapat memberikan kesan percaya 

serta dapat diandalkan. Hal ini sejalan dengan 

penelitian [39], konsumen akan bersikap positif apabila 

iklan tersebut memiliki kredibilitas yang mampu 

menumbuhkan trustworthiness. Ini menyiratkan bahwa 

dalam membentuk sikap positif perlu adanya suatu 

pesan yang dapat diandalkan.  

 

Namun penelitian ini tidak memberikan hasil positif 

pada personalization. Hasil ini serupa dengan [23], 

yang menunjukan sikap negative terhadap iklan. Akan 

tetapi, berdasarkan Reza Chady mengungkapkan 

bahwa melalui iklan personalization konsumen akan 

menerima iklan karena relevan dengan kebutuhan dan 

gaya hidup mereka. 

 

Sebuah flow menunjukan pengaruh yang positif 

terhadap ATVOA dan purchase intention. Hal ini 

sejalan dengan penelitian dari [28] yang menyatakan 

bahwa flow digunakan sebagai predictor buying 

intentions dalam model penelitian periklanan. Dapat 

dikatakan bahwa flow ini sebagai suatu reaksi yang 

akan ditimbulkan mengacu pada pengalaman yang 

menyenangkan. Terakhir, pada penelitian ini 

menunjukan bahwa sikap yang positif akan 

mempengaruhi niat pembelian produk. Berdasarkan 

penelitian dari [10] mengemukakan bahwa secara 

umum attitude dapat mempengaruhi purchase 

intention. Dapat disimpulkan bahwa, sikap yang positif 

tentu akan membentuk konsumen dengan tingkat 

purchase intention yang tinggi. Hal ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya [10], [14], [35]. 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

V.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor yang 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen 

dalam membentuk niat membeli konsumen melalui 

pemetaan sikap terhadap online video advertising di 

aplikasi TikTok serta mengetahui hubungan pada flow 

terhadap sikap terhadap iklan online video dan 

purchase intention. Berdasarkan hasil data, kesimpulan 

yang dapat diambil adalah: 

 

Pertama, dari keempat faktor sikap terhadap iklan 

video online dapat dilihat dari hasil temuan yang 

memiliki peran vital dalam pembentukan ATVOA. 

Berikut empat faktor tersebut adalah, informativeness, 

entertainment, credibilitas, dan personalization. Dari 

keempat faktor tersebut, entertainment dan credibilitas 

memiliki peran yang sangat kuat dalam membentuk 

sikap positif iklan. Selanjutnya, sikap konsumen 

terhadap video online advertising di aplikasi TikTok 

memiliki hasil yang positif. Tentu ini akan 

meningkatkan kecenderungan yang semakin tinggi 

untuk minat membeli. Meskipun informativeness dan 

personalization tidak memberikan hasil positif pada 

ATVOA, ini tidak mengubah sikap positif menjadi 

negatif. Terakhir, ATVOA yang positif dan purchase 

intention yang memiliki nilai t-values tinggi 

dipengaruhi oleh suatu flow. Flow menunjukkan 

pengaruh yang signifikan dalam pembentukan niat 

membeli yang didukung sikap yang positif. Dalam 

penelitian ini, flow memberikan hasil yang kuat dan 

signifikan sebagai status mental yang difokuskan untuk 

memberikan kesan dan pengalaman bagi konsumen.  

 

V.2 Saran  

Selain mendukung temuan-temuan sebelumnya, 

penelitian ini tentunya memiliki keterbatasan. Karena 

penelitian ini berfokus pada pengguna TikTok di Jawa 

Barat. Disarankan agar kedepannya penelitian ini dapat 

mengeksplorasi di wilayah lainnya. Serta dalam 

penelitian ini fokus pada pengguna dewasa dibawah 40 

tahun. Serta banyak yang masih pelajar dan tidak 
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memiliki pekerjaan tetap. Serta diharapkan dapat 

memberikan referensi bagi para pelaku usaha yang 

akan melakukan iklan pada aplikasi tiktok. Mengingat 

pentingnya mengetahui faktor-faktor yang akan 

mendukung suatu konten dan mengetahui sikap 

pengguna terbesar di Aplikasi Tiktok. Sehingga para 

pelaku usaha dapat menerapkan strategi dengan 

berbagai macam konten video yang dapat menarik 

konsumen.  
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