
Copyright © The Author(s) 2026 

Journal Social Society Vol 6 No 4, Oktober – Desember 2026 

https://doi.org/10.30605/jss.6.4.2026.1377 

3234 

Pengaruh Iklan Keuangan dan Ketertarikan Visual di Platform 

Media Sosial terhadap Minat Generasi Z pada Layanan 

Keuangan Digital di Desa Dolok Malela Kabupaten 

Simalungun 
 

Laura Anzani 1*, Tuahman Sipayung 2, Desmi Triyanti Purba 3 

1, 2, 3 Universitas Simalungun, Indonesia 

* lauraanzani364@gmail.com  

Abstract  

The rapid growth of digital financial services and the increasing use of social media among 

Generation Z have changed the way young consumers access, evaluate, and respond to 

financial information. In this context, financial advertising and visual appeal on social media 

may play an important role in shaping interest in digital financial services. This study aims 

to examine the influence of financial advertising and visual appeal on Generation Z’s interest 

in using digital financial services in Dolok Malela Village, Simalungun Regency. A quantitative 

approach with a survey method was employed. The study involved 55 Generation Z 

respondents aged 14–29 years who were selected using purposive sampling. Data were 

collected through a Likert-scale questionnaire and analyzed using validity and reliability 

tests, classical assumption tests, multiple linear regression, t-tests, F-tests, and the 

coefficient of determination (R²) with SPSS version 26. The results show that financial 

advertising has a positive and significant effect on Generation Z’s interest, with a t-value of 

6.458 and p < 0.001. Visual appeal also has a positive and significant effect, with a t-value 

of 5.886 and p < 0.001. Simultaneously, both variables significantly affect Generation Z’s 

interest, with an F-value of 118.562 and p < 0.001. The R² value of 0.813 indicates that 

81.3% of the variation in interest can be explained by financial advertising and visual appeal. 

The study concludes that both factors play an important role in shaping Generation Z’s 

interest in digital financial services. The findings imply that digital financial service providers 

should integrate informative advertising with clear, relevant, and visually engaging content 

to improve the effectiveness of social media promotion, particularly among young users in 

rural areas. 

Keywords: Digital Financial Services, Financial Advertising, Generation Z Interest, Social Media, Visual 

Appeal 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola masyarakat dalam mengakses dan 

menggunakan layanan keuangan. Layanan seperti mobile banking, dompet digital (e-wallet), 

perbankan digital, dan berbagai aplikasi financial technology (fintech) memungkinkan transaksi 

dilakukan secara lebih cepat, mudah, dan fleksibel. Perubahan tersebut menjadi semakin relevan 

bagi Generasi Z karena kelompok ini tumbuh dalam lingkungan yang lekat dengan internet, 

perangkat seluler, dan berbagai layanan berbasis digital. Sejumlah penelitian menunjukkan 

bahwa kemudahan penggunaan, manfaat yang dirasakan, dan pengaruh sosial turut menentukan 

minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital (Alfa’izy et al., 2023; 

Rahmadhani et al., 2023; Wei et al., 2021). Studi lainnya juga menunjukkan bahwa penerimaan 

layanan pembayaran digital pada Generasi Z berkaitan dengan karakteristik teknologi dan 

persepsi pengguna (Kristina & Harris, 2020; Lisana, 2024; Nur & Panggabean, 2021). Selain 
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faktor teknologi, aspek sikap dan perilaku pengguna juga menjadi bagian penting dalam 

menjelaskan penerimaan layanan keuangan digital pada Generasi Z (Berlianawati et al., 2024; 

Mustika et al., 2025; Rahmawati et al., 2024). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

perkembangan layanan keuangan digital tidak hanya berkaitan dengan tersedianya teknologi, 

tetapi juga dengan bagaimana informasi mengenai layanan tersebut diterima dan dipersepsikan 

oleh calon pengguna. 

Media sosial menjadi salah satu saluran penting dalam proses penyampaian informasi dan 

promosi layanan digital kepada konsumen. Berbeda dengan media konvensional, platform media 

sosial memungkinkan iklan disajikan melalui kombinasi teks, gambar, video, animasi, interaksi, 

dan personalisasi konten. Karakteristik iklan berupa keinformatifan, relevansi, kreativitas, dan 

interaktivitas berperan dalam membentuk respons konsumen terhadap iklan media sosial (Chen 

et al., 2023; Hassan, 2024; Rana & Arora, 2022). Efektivitas iklan media sosial juga berkaitan 

dengan kemampuan pesan dalam membangun keterlibatan dan mendorong niat konsumen 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Arora et al., 2020; Hanaysha, 2022). Pada 

Generasi Z, nilai informasi, unsur hiburan, dan karakteristik konten iklan di media sosial juga 

berhubungan dengan pembentukan persepsi dan minat terhadap produk yang dipromosikan 

(Dharomesz, 2024). Dengan demikian, iklan keuangan di media sosial dapat dipandang sebagai 

salah satu stimulus pemasaran yang berpotensi membentuk minat Generasi Z terhadap layanan 

keuangan digital. 

Dalam penelitian ini, iklan keuangan merujuk pada penyampaian informasi promosi 

mengenai layanan keuangan digital melalui platform media sosial, termasuk informasi mengenai 

manfaat, kemudahan penggunaan, keamanan, fitur, maupun keuntungan yang ditawarkan. 

Efektivitas iklan tersebut tidak hanya ditentukan oleh keberadaan pesan promosi, tetapi juga oleh 

kemampuan iklan dalam menyajikan informasi yang jelas, relevan, kredibel, dan mudah 

dipahami. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa social media marketing dapat 

berkontribusi terhadap pembentukan citra, kesadaran merek, dan minat konsumen Generasi Z 

(Febrianti & Saputri, 2022; Waworuntu et al., 2022). Oleh sebab itu, semakin baik kualitas 

informasi yang terkandung dalam iklan keuangan, semakin besar kemungkinan iklan tersebut 

mampu menarik perhatian dan mendorong ketertarikan calon pengguna terhadap layanan yang 

ditawarkan. 

Aspek visual merupakan elemen penting dalam komunikasi pemasaran melalui media sosial. 

Ketertarikan visual (visual appeal) dalam penelitian ini mengacu pada daya tarik yang muncul 

dari penyajian visual suatu konten, seperti pemilihan warna, gambar, tipografi, tata letak, video, 

animasi, serta kesesuaian visual dengan pesan yang disampaikan. Tampilan visual yang 

terstruktur dan menarik dapat membantu pengguna memahami informasi secara lebih cepat 

sekaligus meningkatkan perhatian terhadap suatu konten. Penggunaan elemen estetika dalam 

iklan media sosial juga dapat memperkuat daya tarik pesan dan respons konsumen terhadap 

konten promosi (Alcaraz et al., 2022; Tjahyadi & Antonio, 2023). Desain grafis pada konten 

media sosial memiliki pengaruh terhadap daya tarik pengguna Generasi Z (Tjahyadi & Antonio, 

2023). Temuan tersebut sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa kreativitas dan 

karakteristik penyajian iklan di media sosial berperan dalam membentuk sikap positif dan 

respons konsumen terhadap iklan (Hassan, 2024). Oleh karena itu, visual tidak hanya berfungsi 

sebagai unsur estetika, tetapi juga sebagai bagian dari strategi komunikasi yang dapat 

memperkuat efektivitas pesan iklan. 

Hubungan antara promosi digital dan minat penggunaan layanan keuangan menjadi semakin 

penting ketika dikaji pada Generasi Z. Penelitian mengenai adopsi e-wallet menunjukkan bahwa 
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minat menggunakan layanan tersebut dapat dibentuk oleh manfaat yang dirasakan, kemudahan 

penggunaan, pengaruh sosial, keamanan, serta faktor psikologis pengguna (Rahmadhani et al., 

2023). Selain itu, pengalaman dalam penggunaan e-wallet, termasuk daya tarik antarmuka dan 

karakteristik layanan, dapat berhubungan dengan respons serta perilaku pengguna Generasi Z 

(Lee et al., 2023). Sementara itu, penelitian mengenai fintech pada Generasi Z juga menunjukkan 

bahwa faktor pengetahuan dan proses transformasi digital memiliki keterkaitan dengan perilaku 

penggunaan teknologi keuangan (Mustika et al., 2025). Temuan-temuan tersebut 

memperlihatkan bahwa sebagian besar penelitian tentang layanan keuangan digital masih 

banyak berfokus pada determinan penerimaan teknologi dan karakteristik pengguna, sedangkan 

aspek komunikasi pemasaran, khususnya iklan keuangan dan ketertarikan visual, masih perlu 

dikaji secara lebih spesifik. 

Konteks wilayah penelitian juga menjadi penting karena tingkat akses dan pemanfaatan 

layanan keuangan tidak selalu sama antara masyarakat perkotaan dan pedesaan. Hasil Survei 

Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan menunjukkan bahwa indeks literasi keuangan masyarakat 

pedesaan sebesar 59,60%, lebih rendah dibandingkan masyarakat perkotaan sebesar 70,89%. 

Demikian pula, indeks inklusi keuangan masyarakat pedesaan sebesar 75,70%, sedangkan pada 

masyarakat perkotaan mencapai 83,61% (Otoritas Jasa Keuangan [OJK] & Badan Pusat Statistik 

[BPS], 2025). Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa konteks masyarakat pedesaan masih 

relevan untuk diteliti dalam pengembangan penggunaan layanan keuangan. Oleh karena itu, 

Desa Dolok Malela, Kabupaten Simalungun, dipilih sebagai konteks penelitian untuk memahami 

bagaimana paparan komunikasi pemasaran melalui media sosial berkaitan dengan minat 

Generasi Z terhadap layanan keuangan digital. 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 

(Tahun) 

Judul Penelitian Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1 Mustika et al. 

(2025) 

Literasi keuangan 

syariah, transformasi 

digital, dan perilaku 

penggunaan fintech 

Generasi Z 

Kuantitatif, 

regresi 

linier 

berganda 

Literasi keuangan syariah berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku 

penggunaan teknologi keuangan, sedangkan 

transformasi digital tidak signifikan secara 

parsial. 

2 Rahmadhani et 

al. (2023) 

Determinan minat 

Generasi Z menggunakan 

e-wallet 

Survei 

kuantitatif, 

SEM 

Perceived ease of use dan perceived 

usefulness berpengaruh positif terhadap 

behavioral intention menggunakan e-wallet, 

sedangkan pengaruh beberapa faktor lainnya 

berbeda sesuai hubungan dalam model. 

3 Dharomesz 

(2024) 

Nilai iklan TikTok dan 

purchase intention 

Generasi Z 

Survei 

kuantitatif, 

SEM 

Keinformatifan berpengaruh positif terhadap 

nilai iklan, sedangkan entertainment dan 

trendiness juga meningkatkan nilai iklan yang 

kemudian mendorong purchase intention. 

4 Hassan (2024) Karakteristik iklan media 

sosial dan respons 

konsumen 

Survei 

daring, 

SEM 

Keinformatifan, interaktivitas, kreativitas, dan 

relevansi iklan menjadi prediktor penting 

sikap terhadap iklan; sikap positif selanjutnya 

meningkatkan minat, kesadaran, dan 

purchase intent. 

5 Tjahyadi & 

Antonio (2023) 

Desain grafis konten 

media sosial dan daya 

tarik Generasi Z 

Kuantitatif, 

survei 

Penerapan desain grafis pada konten media 

sosial mempengaruhi daya tarik pengguna 

Generasi Z. 

6 Waworuntu et 

al. (2022) 

Social media marketing, 

citra merek, dan minat 

beli Generasi Z 

Survei 

kuantitatif, 

PLS 

Social media marketing berpengaruh positif 

terhadap citra merek dan minat beli Generasi 

Z, serta citra merek memediasi hubungan 

tersebut. 
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Berdasarkan studi-studi tersebut, terdapat beberapa ruang penelitian yang masih dapat 

dikembangkan. Penelitian mengenai layanan keuangan digital pada Generasi Z lebih banyak 

menguji faktor penerimaan teknologi, seperti kemudahan, manfaat, keamanan, pengaruh sosial, 

dan literasi keuangan (Mustika et al., 2025; Rahmadhani et al., 2023). Sementara itu, studi 

mengenai iklan dan media sosial telah menunjukkan pengaruh karakteristik iklan, kreativitas, 

serta desain grafis terhadap respons dan minat konsumen, tetapi objek yang diteliti sebagian 

besar masih berupa produk atau perilaku pembelian secara umum (Dharomesz, 2024; Hassan, 

2024; Tjahyadi & Antonio, 2023; Waworuntu et al., 2022). Research gap penelitian ini terletak 

pada masih terbatasnya penelitian yang secara khusus mengintegrasikan aspek komunikasi 

pemasaran berupa iklan keuangan dan ketertarikan visual sebagai dua variabel independen 

dalam menjelaskan minat Generasi Z menggunakan layanan keuangan digital. Selain itu, 

penelitian terdahulu lebih banyak dilakukan pada populasi mahasiswa atau masyarakat 

perkotaan, sedangkan kajian pada Generasi Z di wilayah pedesaan masih relatif terbatas. Dengan 

demikian, diperlukan penelitian yang menguji secara langsung pengaruh iklan keuangan dan 

ketertarikan visual terhadap minat penggunaan layanan keuangan digital dalam konteks 

masyarakat pedesaan. 

Berdasarkan research gap tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian secara 

simultan terhadap iklan keuangan dan ketertarikan visual sebagai dua faktor komunikasi 

pemasaran yang berbeda dalam menjelaskan minat Generasi Z pada layanan keuangan digital. 

Penelitian ini juga mengambil konteks masyarakat pedesaan, yaitu Generasi Z di Desa Dolok 

Malela, Kabupaten Simalungun, yang relatif lebih jarang menjadi fokus penelitian dibandingkan 

populasi mahasiswa atau masyarakat perkotaan. Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan keuangan terhadap minat Generasi Z, 

menganalisis pengaruh ketertarikan visual terhadap minat Generasi Z, serta menganalisis 

pengaruh kedua variabel tersebut secara simultan terhadap minat menggunakan layanan 

keuangan digital. Hasil penelitian diharapkan dapat memperkaya kajian mengenai komunikasi 

pemasaran layanan keuangan digital sekaligus memberikan masukan praktis bagi penyedia 

layanan dalam merancang iklan yang informatif, relevan, dan menarik secara visual bagi 

Generasi Z. 

Metode 

Research Design 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk 

menganalisis pengaruh iklan keuangan dan ketertarikan visual pada platform media sosial 

terhadap minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital. Pendekatan kuantitatif 

digunakan karena hubungan antar variabel diuji berdasarkan data numerik yang diperoleh dari 

responden dan dianalisis menggunakan teknik statistik. Penelitian dilaksanakan di Desa Dolok 

Malela, Kabupaten Simalungun, pada tahun 2026, dengan Generasi Z sebagai subjek penelitian. 
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Gambar 1. Model Hubungan Iklan Keuangan dan Ketertarikan Visual terhadap Minat Generasi Z 

Model penelitian terdiri atas dua variabel independen dan satu variabel dependen. Variabel 

independen meliputi iklan keuangan (X₁) dan ketertarikan visual (X₂), sedangkan variabel 

dependen adalah minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital (Y). Hubungan 

antar variabel dianalisis untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara 

parsial maupun pengaruh keduanya secara simultan terhadap variabel dependen. 

Population and Sample 

Populasi penelitian terdiri atas Generasi Z berusia 14–29 tahun yang berdomisili di Desa 

Dolok Malela, Kabupaten Simalungun, dengan jumlah populasi teridentifikasi sebanyak 127 

orang. Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan 

pendekatan purposive sampling. Teknik tersebut digunakan karena responden dipilih 

berdasarkan karakteristik tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria responden 

meliputi: (1) termasuk dalam kelompok Generasi Z berusia 14–29 tahun; (2) berdomisili di Desa 

Dolok Malela; (3) aktif menggunakan media sosial; (4) pernah terpapar atau melihat iklan layanan 

keuangan digital melalui platform media sosial; dan (5) bersedia berpartisipasi sebagai 

responden penelitian. Berdasarkan proses pemilihan sampel tersebut, penelitian melibatkan 

sebanyak 55 responden yang memenuhi kriteria dan selanjutnya digunakan dalam keseluruhan 

proses analisis data. Penggunaan kriteria tersebut bertujuan untuk memastikan bahwa 

responden memiliki pengalaman yang relevan dengan objek penelitian. Responden yang aktif 

menggunakan media sosial dan pernah melihat iklan layanan keuangan digital dinilai mampu 

memberikan penilaian terhadap kualitas iklan keuangan, daya tarik visual konten, serta minat 

mereka terhadap penggunaan layanan keuangan digital. 

Research Variables and Measurement 

Penelitian ini menggunakan tiga variabel utama, yaitu iklan keuangan (X₁), ketertarikan 

visual (X₂), dan minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital (Y). Iklan 

keuangan merupakan variabel yang menggambarkan persepsi responden terhadap 

penyampaian informasi dan promosi mengenai layanan keuangan digital melalui platform media 

sosial. Variabel ini berkaitan dengan bagaimana responden menilai penyajian pesan iklan yang 

mereka terima melalui media sosial. Ketertarikan visual (X₂) menggambarkan persepsi 

responden terhadap daya tarik penyajian visual iklan layanan keuangan digital pada platform 

media sosial. Aspek tersebut berkaitan dengan tampilan visual yang digunakan dalam 

menyampaikan pesan iklan kepada pengguna. Sementara itu, minat Generasi Z (Y) 

menggambarkan tingkat ketertarikan responden terhadap penggunaan layanan keuangan digital 

setelah memperoleh informasi dan paparan mengenai layanan tersebut melalui media sosial. 

Instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner dengan menggunakan skala Likert. 

Kuesioner terdiri atas 45 item pernyataan yang terbagi secara proporsional ke dalam tiga variabel 
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penelitian. Variabel iklan keuangan (X₁) diukur menggunakan 15 item pernyataan, variabel 

ketertarikan visual (X₂) menggunakan 15 item, dan variabel minat Generasi Z (Y) menggunakan 

15 item. Dengan demikian, setiap responden memberikan tanggapan terhadap keseluruhan item 

yang selanjutnya digunakan sebagai dasar pengukuran masing-masing variabel. 

Data Sources and Data Collection 

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh secara 

langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner kepada Generasi Z yang memenuhi 

kriteria penelitian. Jawaban responden terhadap setiap pernyataan digunakan untuk memperoleh 

data mengenai iklan keuangan, ketertarikan visual, dan minat menggunakan layanan keuangan 

digital. Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber literatur yang relevan dengan topik 

penelitian, terutama yang berkaitan dengan pemasaran digital, media sosial, layanan keuangan 

digital, Generasi Z, iklan keuangan, dan ketertarikan visual. Data sekunder digunakan untuk 

mendukung penyusunan dasar konseptual serta membantu interpretasi terhadap hasil 

penelitian. 

Instrument Testing 

Sebelum digunakan dalam analisis utama, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan 

reliabilitas. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan setiap item pernyataan dalam 

mengukur variabel yang diteliti. Pengujian validitas menggunakan korelasi Pearson dengan 

membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel sebesar 0,266. Item dinyatakan valid apabila nilai 

r-hitung lebih besar daripada r-tabel dan memenuhi tingkat signifikansi kurang dari 0,05. Uji 

reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal instrumen penelitian. 

Pengujian dilakukan menggunakan koefisien Cronbach's Alpha. Instrumen dinilai reliabel apabila 

koefisien Cronbach's Alpha memenuhi batas penerimaan yang digunakan dalam penelitian. 

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap keseluruhan 45 item yang mewakili ketiga 

variabel penelitian sebelum data digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Data Analysis Technique 

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahap. Tahap pertama adalah analisis statistik 

deskriptif untuk memberikan gambaran mengenai distribusi data setiap variabel. Statistik 

deskriptif mencakup jumlah responden, nilai minimum, nilai maksimum, nilai rata-rata (mean), 

dan standar deviasi pada variabel iklan keuangan, ketertarikan visual, dan minat Generasi Z. 

Tahap berikutnya adalah pengujian asumsi klasik yang terdiri atas uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Uji normalitas dilakukan menggunakan Kolmogorov–

Smirnov untuk mengetahui apakah data memenuhi asumsi distribusi normal. Data dinyatakan 

memenuhi asumsi normalitas apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Uji multikolinearitas 

dilakukan dengan memperhatikan nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Model 

dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan 

VIF lebih kecil dari 10. Sementara itu, heteroskedastisitas diperiksa menggunakan pola 

penyebaran residual pada scatterplot. Tidak adanya pola tertentu pada penyebaran titik 

menunjukkan bahwa model tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 

Setelah seluruh asumsi terpenuhi, pengaruh iklan keuangan dan ketertarikan visual terhadap 

minat Generasi Z dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Model regresi yang digunakan 

dapat dinyatakan sebagai berikut: 

𝑌 =  𝛼 +  𝛽₁𝑋₁ +  𝛽₂𝑋₂ +  𝜀 



Social Society 6(4), Oktober – Desember 2026 

ISSN 2808-8506 

3240 

Keterangan: 

Y = Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital 

α = Konstanta 

β₁ = Koefisien regresi iklan keuangan 

β₂ = Koefisien regresi ketertarikan visual 

X₁ = Iklan keuangan 

X₂ = Ketertarikan visual 

ε = Residual/error 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel independen secara parsial terhadap minat Generasi Z. Hipotesis parsial 

dinyatakan didukung apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Selanjutnya, uji F digunakan 

untuk menguji pengaruh iklan keuangan dan ketertarikan visual secara simultan terhadap minat 

Generasi Z. Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui proporsi variasi variabel 

dependen yang dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen dalam model penelitian. 

Seluruh proses pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan Statistical Product and 

Service Solutions (SPSS) version 26 dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05). 

Hasil 

Deskripsi Responden  

Karakteristik responden disajikan untuk memberikan gambaran umum mengenai profil 

partisipan yang terlibat dalam penelitian. Deskripsi responden dalam penelitian ini mencakup 

kelompok usia dan jenis kelamin sebagai karakteristik dasar yang relevan dengan populasi 

Generasi Z di Desa Dolok Malela, Kabupaten Simalungun. Rincian karakteristik responden 

tersebut disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Usia 14–19 tahun 18 32,7%  
20–24 tahun 23 41,8%  
25–29 tahun 14 25,5% 

Jenis kelamin Laki-laki 24 43,6%  
Perempuan 31 56,4% 

Total 55 100% 

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berada pada kelompok usia 20–24 tahun 

sebanyak 23 orang (41,8%), sedangkan berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh perempuan 

sebanyak 31 orang (56,4%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian 

cukup beragam dari sisi usia dan jenis kelamin serta sesuai dengan karakteristik Generasi Z 

yang menjadi sasaran penelitian. 

Uji validitas dan Reliabilitas  

Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh 

item pada variabel Iklan Keuangan (X₁), Ketertarikan Visual (X₂), dan Minat Generasi Z (Y) 

memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel sebesar 0,266 dan memenuhi tingkat 

signifikansi kurang dari 0,05. Dengan demikian, seluruh 45 item pernyataan dinyatakan valid. 

Untuk menyederhanakan penyajian, hasil validitas dirangkum berdasarkan rentang nilai r-hitung 

masing-masing variabel sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3. 
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Tabel 3. Ringkasan Uji Validitas 

Variabel Jumlah Item Rentang r-hitung r-tabel Hasil 

Iklan Keuangan (X₁) 15 0,57–0,67 0,266 Valid 

Ketertarikan Visual (X₂) 15 0,56–0,64 0,266 Valid 

Minat Generasi Z (Y) 15 0,58–0,67 0,266 Valid 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh item pada variabel Iklan Keuangan, Ketertarikan Visual, dan 

Minat Generasi Z memiliki nilai r-hitung yang lebih besar daripada r-tabel sebesar 0,266. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur konstruk penelitian 

secara memadai. Seluruh item dinyatakan valid dan layak digunakan dalam tahap analisis 

selanjutnya. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Instrumen Jumlah Item Cronbach's Alpha Hasil 

Keseluruhan instrumen penelitian 45 0,914 Reliabel 

Berdasarkan Tabel 4, nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,914 menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa item-item dalam kuesioner mampu mengukur konstruk penelitian secara konsisten. Oleh 

karena itu, keseluruhan item kuesioner dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai 

instrumen pengumpulan data dalam penelitian. 

Statistik Deskriptif  

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan distribusi skor masing-masing 

variabel penelitian melalui nilai minimum, maksimum, rata-rata (mean), dan standar deviasi. 

Hasil analisis disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Iklan Keuangan (X₁) 55 45 75 60,30 6,842 

Ketertarikan Visual (X₂) 55 44 75 60,85 6,515 

Minat Generasi Z (Y) 55 46 75 61,20 6,978 

Berdasarkan Tabel 5, seluruh variabel memiliki nilai rata-rata yang relatif berdekatan, dengan 

Minat Generasi Z memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 61,20. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap iklan keuangan, ketertarikan visual, dan 

minat menggunakan layanan keuangan digital cenderung berada pada tingkat yang relatif tinggi. 

Variabel Iklan Keuangan (X₁) memiliki skor minimum 45 dan maksimum 75, dengan rata-rata 

sebesar 60,30 dan standar deviasi 6,842. Variabel Ketertarikan Visual (X₂) memiliki skor 

minimum 44 dan maksimum 75, dengan rata-rata 60,85 dan standar deviasi 6,515. Sementara 

itu, variabel Minat Generasi Z (Y) memiliki skor minimum 46 dan maksimum 75, dengan rata-

rata 61,20 dan standar deviasi 6,978. Dari ketiga variabel tersebut, Minat Generasi Z memiliki 

nilai rata-rata tertinggi sebesar 61,20, diikuti oleh Ketertarikan Visual sebesar 60,85 dan Iklan 

Keuangan sebesar 60,30. Standar deviasi seluruh variabel relatif lebih kecil dibandingkan nilai 

rata-ratanya, yang menunjukkan bahwa skor responden terkonsentrasi di sekitar nilai rata-rata 

masing-masing variabel. 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan menggunakan Kolmogorov–Smirnov. Hasil pengujian menunjukkan 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, asumsi normalitas 

dinyatakan terpenuhi sehingga data dapat dilanjutkan pada analisis regresi linier berganda. 
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Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan memperhatikan nilai Tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF) pada variabel independen. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel 

Iklan Keuangan (X₁) dan Ketertarikan Visual (X₂) memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 

dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan demikian, tidak ditemukan indikasi multikolinearitas 

antara kedua variabel independen dalam model regresi. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan scatterplot untuk mengetahui apakah 

terdapat ketidaksamaan varians residual pada model regresi. Hasil pengamatan menunjukkan 

bahwa titik-titik residual tersebar secara acak di sekitar garis dan tidak membentuk pola tertentu. 

Kondisi tersebut menunjukkan tidak adanya indikasi heteroskedastisitas, sehingga asumsi 

homoskedastisitas pada model regresi dinyatakan terpenuhi. 

Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji Parsial 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk menguji pengaruh Iklan Keuangan (X₁) dan 

Ketertarikan Visual (X₂) terhadap Minat Generasi Z (Y) dalam menggunakan layanan keuangan 

digital. Analisis ini digunakan untuk mengetahui arah dan besarnya pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil pengujian secara parsial disajikan pada 

Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Regresi Linier Berganda dan Uji Parsial 

Variabel Independen Koefisien Regresi (B) t-hitung p-value Hasil 

Iklan Keuangan (X₁) 0,465 6,458 <0,001 Positif dan signifikan 

Ketertarikan Visual (X₂) 0,412 5,886 <0,001 Positif dan signifikan 

Berdasarkan Tabel 6, Iklan Keuangan dan Ketertarikan Visual masing-masing memiliki 

koefisien regresi positif dan nilai p < 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel 

independen secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam 

menggunakan layanan keuangan digital. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Iklan Keuangan 

(X₁) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,465 dengan nilai t-hitung 6,458 dan p < 0,001. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Iklan Keuangan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital. Dengan demikian, hipotesis 

mengenai pengaruh Iklan Keuangan terhadap Minat Generasi Z didukung oleh hasil empiris 

penelitian. 

Ketertarikan Visual (X₂) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,412 dengan nilai t-hitung 

5,886 dan p < 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Ketertarikan Visual berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital. Dengan 

demikian, hipotesis mengenai pengaruh Ketertarikan Visual terhadap Minat Generasi Z juga 

didukung. Berdasarkan nilai koefisien regresi, Iklan Keuangan memiliki koefisien sebesar 0,465, 

sedangkan Ketertarikan Visual memiliki koefisien sebesar 0,412. Kedua koefisien bernilai positif, 

yang menunjukkan hubungan searah antara masing-masing variabel independen dan Minat 

Generasi Z. 

Uji Simultan dan Koefisien Determinasi 

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh Iklan Keuangan dan Ketertarikan Visual secara 

simultan terhadap Minat Generasi Z. Hasil pengujian menunjukkan nilai F-hitung sebesar 

118,562 dengan p < 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, kedua variabel 
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independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam 

menggunakan layanan keuangan digital. 

Tabel 7. Uji Simultan dan Koefisien Determinasi 

Indikator Nilai 

F-hitung 118,562 

Signifikansi <0,001 

R² 0,813 

Variasi yang dijelaskan model 81,3% 

Variasi di luar model 18,7% 

Keuangan dan Ketertarikan Visual secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Generasi Z. Nilai R² sebesar 0,813 juga menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu 

menjelaskan 81,3% variasi minat penggunaan layanan keuangan digital, sedangkan 18,7% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Pembahasan 

Pengaruh Iklan Keuangan di Platform Media Sosial terhadap Minat Generasi Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Iklan Keuangan (X₁) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital di Desa Dolok Malela, 

Kabupaten Simalungun. Koefisien regresi sebesar 0,465 dengan nilai t sebesar 6,458 dan p < 

0,001 menunjukkan bahwa peningkatan kualitas iklan keuangan berkaitan dengan peningkatan 

minat Generasi Z terhadap layanan keuangan digital. Temuan ini mengindikasikan bahwa iklan 

pada platform media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi 

juga menjadi stimulus pemasaran yang mampu membentuk ketertarikan calon pengguna 

terhadap layanan keuangan yang ditawarkan (Jufry, 2025; Nurbaiska et al., 2024). 

Pengaruh tersebut dapat dijelaskan melalui karakteristik komunikasi iklan pada media sosial. 

Iklan yang mampu menyampaikan informasi secara jelas, relevan, kreatif, dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens akan lebih mudah memperoleh perhatian dan menghasilkan respons positif 

dari pengguna. Dalam konteks layanan keuangan digital, informasi mengenai manfaat, 

kemudahan penggunaan, fitur, keamanan, maupun keuntungan layanan dapat membantu calon 

pengguna memahami nilai yang ditawarkan sebelum memutuskan untuk mempertimbangkan 

penggunaan layanan tersebut. Informativeness, interaktivitas, kreativitas, dan relevansi iklan 

merupakan faktor penting yang membentuk sikap positif terhadap iklan di media sosial dan 

selanjutnya berhubungan dengan respons konsumen, termasuk ketertarikan dan purchase 

intention (Hassan, 2024). Hal tersebut mendukung temuan penelitian ini bahwa kualitas 

komunikasi dalam iklan keuangan memiliki peran dalam membentuk minat Generasi Z (Jufry, 

2025). 

Temuan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif terhadap citra merek dan niat Generasi Z dalam melakukan pembelian (Waworuntu et al., 

2022). Meskipun objek penelitian tersebut berbeda dengan layanan keuangan digital, hasilnya 

memperlihatkan pola yang sama bahwa komunikasi pemasaran melalui media sosial dapat 

membentuk respons perilaku Generasi Z (Riandita et al., 2025). Dalam konteks Desa Dolok 

Malela, temuan penelitian ini memperluas bukti tersebut ke dalam penggunaan layanan 

keuangan digital. Artinya, penyedia layanan keuangan tidak cukup hanya hadir di media sosial, 

tetapi perlu memastikan bahwa iklan yang disampaikan memiliki informasi yang relevan, mudah 

dipahami, dan mampu mengkomunikasikan manfaat layanan secara meyakinkan kepada 

Generasi Z. 
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Pengaruh Ketertarikan Visual di Platform Media Sosial Terhadap Minat Generasi Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ketertarikan Visual (X₂) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan keuangan digital. Koefisien 

regresi sebesar 0,412 dengan nilai t sebesar 5,886 dan p < 0,001 menunjukkan bahwa semakin 

positif penilaian responden terhadap tampilan visual iklan, semakin tinggi pula minat mereka 

terhadap layanan keuangan digital. Hasil tersebut menunjukkan bahwa unsur visual memiliki 

fungsi yang lebih luas daripada sekadar memperindah konten karena penyajian visual juga dapat 

membantu suatu pesan memperoleh perhatian dan diproses oleh pengguna media sosial. 

Pada platform media sosial, pengguna dihadapkan pada sejumlah besar informasi dalam 

waktu yang relatif singkat. Dalam kondisi tersebut, penggunaan gambar, warna, tata letak, 

tipografi, video, maupun unsur grafis lainnya dapat membantu suatu konten tampil lebih 

menonjol dan mempermudah penyampaian pesan. Visual yang disusun secara menarik dan 

sesuai dengan informasi yang disampaikan dapat mengurangi kompleksitas pesan, khususnya 

pada layanan keuangan yang sering kali mengandung informasi teknis. Dengan demikian, 

ketertarikan visual dapat berfungsi sebagai pintu awal untuk memperoleh perhatian pengguna 

sebelum informasi mengenai manfaat dan karakteristik layanan diproses lebih lanjut (Gurning et 

al., 2025; Riandita et al., 2025). 

Penerapan desain grafis pada konten media sosial diketahui dapat mempengaruhi daya tarik 

pengguna Generasi Z (Tjahyadi & Antonio, 2023). Kreativitas iklan juga merupakan salah satu 

karakteristik yang dapat meningkatkan respons positif pengguna terhadap iklan media sosial 

(Hassan, 2024). Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan dukungan empiris bahwa 

aspek visual layak diposisikan sebagai variabel tersendiri, tidak hanya sebagai bagian dari 

pemasaran media sosial secara umum (Gurning et al., 2025). Hal ini sekaligus memperkuat 

kontribusi penelitian karena ketertarikan visual diuji secara langsung terhadap minat 

menggunakan layanan keuangan digital, bukan semata-mata terhadap daya tarik konten atau 

niat membeli produk konsumsi. 

Dalam konteks praktis, hasil ini menunjukkan bahwa penyedia layanan keuangan digital yang 

menargetkan Generasi Z perlu memperhatikan keselarasan antara kualitas visual dan substansi 

pesan. Visual yang menarik dapat memperoleh perhatian awal, tetapi efektivitasnya akan lebih 

kuat apabila desain tersebut tetap mampu menyampaikan informasi layanan secara jelas dan 

tidak menimbulkan persepsi yang keliru. Oleh karena itu, penggunaan warna, tipografi, gambar, 

video pendek, animasi, dan tata letak sebaiknya dirancang untuk mendukung keterbacaan dan 

pemahaman informasi, bukan hanya untuk menghasilkan konten yang menarik secara estetis. 

Pengaruh Iklan Keuangan dan Ketertarikan Visual secara Simultan Terhadap Minat 

Generasi Z 

Hasil pengujian simultan menunjukkan bahwa Iklan Keuangan (X₁) dan Ketertarikan Visual 

(X₂) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam 

menggunakan layanan keuangan digital, dengan nilai F sebesar 118,562 dan p < 0,001. Nilai 

koefisien determinasi (R²) sebesar 0,813 menunjukkan bahwa 81,3% variasi minat Generasi Z 

dalam model penelitian dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan 18,7% sisanya 

berkaitan dengan faktor lain di luar model. Besarnya nilai tersebut menunjukkan bahwa aspek 

pesan iklan dan penyajian visual merupakan komponen penting dalam menjelaskan minat 

responden terhadap layanan keuangan digital. 

Pengaruh simultan tersebut dapat dipahami karena iklan keuangan dan ketertarikan visual 

memiliki fungsi yang berbeda tetapi saling melengkapi. Iklan keuangan terutama memberikan 
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substansi informasi mengenai layanan, manfaat, fitur, dan nilai yang ditawarkan kepada calon 

pengguna. Sementara itu, ketertarikan visual membantu pesan tersebut memperoleh perhatian 

dan disajikan dalam bentuk yang lebih mudah diterima oleh pengguna media sosial. Dengan 

demikian, efektivitas komunikasi pemasaran tidak hanya bergantung pada apa yang 

disampaikan, tetapi juga pada bagaimana informasi tersebut disajikan. Kombinasi pesan yang 

relevan dengan tampilan visual yang efektif berpotensi menghasilkan respons yang lebih kuat 

dibandingkan apabila salah satu aspek tidak dikelola dengan baik (Jufry, 2025; Riandita et al., 

2025). 

Aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan niat Generasi Z melalui 

pembentukan persepsi positif terhadap merek (Waworuntu et al., 2022; Nurbaiska et al., 2024). 

Dalam konteks layanan keuangan, minat Generasi Z dalam menggunakan e-wallet dipengaruhi 

oleh berbagai persepsi terhadap karakteristik layanan, termasuk kemudahan dan manfaat yang 

dirasakan (Rahmadhani et al., 2023). Perilaku penggunaan fintech pada Generasi Z juga 

berkaitan dengan faktor pengetahuan keuangan dan lingkungan transformasi digital (Mustika et 

al., 2025). Jika dikaitkan dengan hasil penelitian ini, komunikasi iklan dan tampilan visual dapat 

dipahami sebagai bagian dari lingkungan informasi digital yang membantu pengguna 

memperoleh, mengevaluasi, dan membentuk persepsi awal terhadap layanan keuangan yang 

tersedia. 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi terhadap penelitian sebelumnya dengan 

menempatkan iklan keuangan dan ketertarikan visual sebagai dua faktor komunikasi pemasaran 

yang terpisah. Studi sebelumnya lebih banyak membahas social media marketing, penerimaan 

teknologi, literasi keuangan, desain grafis, atau karakteristik iklan secara umum. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa ketika kedua aspek diuji secara bersama-sama dalam konteks layanan 

keuangan digital, keduanya memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat Generasi Z. 

Temuan tersebut memperkuat research gap yang telah dikemukakan pada bagian pendahuluan, 

yaitu pentingnya menguji aspek substansi iklan dan daya tarik visual secara terpisah dalam 

menjelaskan minat terhadap layanan keuangan digital. 

Konteks Desa Dolok Malela juga memberikan dimensi tambahan terhadap temuan 

penelitian. Sejumlah penelitian mengenai perilaku penggunaan layanan digital Generasi Z lebih 

banyak dilakukan pada mahasiswa atau masyarakat di wilayah perkotaan. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa hubungan antara komunikasi pemasaran digital dan minat terhadap layanan 

keuangan juga dapat ditemukan pada Generasi Z dalam konteks masyarakat pedesaan. 

Meskipun temuan ini tidak dapat digeneralisasikan secara langsung ke seluruh populasi Generasi 

Z, hasil penelitian memberikan indikasi bahwa strategi komunikasi layanan keuangan digital yang 

informatif sekaligus menarik secara visual memiliki relevansi tidak hanya pada pasar perkotaan, 

tetapi juga pada kelompok pengguna muda di wilayah pedesaan. 

Secara praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa penyedia layanan keuangan digital perlu 

mengintegrasikan kualitas informasi dan kualitas visual dalam strategi promosi media sosial 

(Jufry, 2025; Nurbaiska et al., 2024; Riandita et al., 2025). Pesan iklan perlu menjelaskan 

manfaat dan karakteristik layanan secara transparan dan mudah dipahami, sementara elemen 

visual perlu dirancang untuk memperoleh perhatian serta mendukung pemrosesan informasi. 

Namun, nilai R² sebesar 0,813 tidak berarti bahwa minat Generasi Z sepenuhnya ditentukan oleh 

kedua faktor tersebut. Masih terdapat 18,7% variasi yang dapat berkaitan dengan faktor lain, 

seperti kepercayaan, kemudahan penggunaan, persepsi keamanan dan risiko, literasi keuangan, 

pengaruh sosial, maupun pengalaman menggunakan layanan keuangan digital. Faktor-faktor 

tersebut menjadi ruang yang relevan untuk dikaji pada penelitian selanjutnya. 
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Kesimpulan  

Penelitian ini menunjukkan bahwa Iklan Keuangan (X₁) dan Ketertarikan Visual (X₂) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan 

keuangan digital di Desa Dolok Malela, Kabupaten Simalungun. Secara parsial, Iklan Keuangan 

memiliki koefisien regresi sebesar 0,465 dengan t = 6,458 dan p < 0,001, sedangkan Ketertarikan 

Visual memiliki koefisien sebesar 0,412 dengan t = 5,886 dan p < 0,001. Secara simultan, kedua 

variabel juga berpengaruh signifikan dengan F = 118,562 dan p < 0,001. Nilai R² sebesar 0,813 

menunjukkan bahwa 81,3% variasi minat Generasi Z dapat dijelaskan oleh kedua variabel 

tersebut, sedangkan 18,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Implikasi penelitian menunjukkan bahwa penyedia layanan keuangan digital perlu 

mengintegrasikan kualitas informasi dan daya tarik visual dalam strategi promosi media sosial. 

Iklan yang informatif, relevan, mudah dipahami, dan didukung tampilan visual yang menarik 

dapat membantu meningkatkan ketertarikan Generasi Z terhadap layanan keuangan digital, 

termasuk pada kelompok pengguna muda di wilayah pedesaan. Secara akademik, temuan ini 

memperkuat pentingnya mempertimbangkan aspek komunikasi pemasaran dalam menjelaskan 

minat penggunaan layanan keuangan digital. 

Penelitian ini terbatas pada 55 responden dalam satu wilayah dan hanya menggunakan dua 

variabel independen. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan wilayah dan jumlah 

responden serta memasukkan variabel lain, seperti kepercayaan, kemudahan penggunaan, 

persepsi keamanan, risiko, literasi keuangan, pengaruh sosial, dan pengalaman penggunaan 

layanan. Pendekatan analisis yang lebih beragam juga dapat digunakan untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif. 
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