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ABSTRAK

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Ads Intrusiveness dan Ads Irritation terhadap Ads Avoidance
melalui Attitude Toward Ads sebagai variabel mediasi di platform TikTok, maka kesimpulan yang dapat ditarik
adalah sebagai berikut, Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa faktor emosional seperti irritation
memiliki peran signifikan dalam mendorong ads avoidance, sedangkan intrusiveness lebih banyak memengaruhi
attitude toward ads, namun tidak secara langsung mendorong pengguna untuk menghindari iklan. Sikap terhadap
iklan juga terbukti sebagai faktor penting dalam menjelaskan perilaku pengguna terhadap iklan di platform
TikTok.

PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat
modern, dengan pengguna global yang mencapai lebih dari 4,9 miliar pada tahun 2023, atau
sekitar 60% dari populasi dunia (Dixon, 2024). Salah satu platform yang berkembang pesat
adalah TikTok, yang telah mencatatkan lebih dari 1 miliar pengguna aktif bulanan secara global
pada 2022. Pada tahun 2023 di Indonesia, jumlah pengguna TikTok telah mencapai lebih dari
30 juta, menjadikannya salah satu pasar terbesar untuk platform ini (Ceci, 2024). Sebagai salah
satu platform yang berkembang pesat TikTok, tidak hanya dikenal sebagai aplikasi hiburan
berbasis video pendek, tetapi juga menjadi sumber informasi utama bagi banyak orang. Sebuah
laporan mencatat bahwa TikTok kini menjadi salah satu media sosial terpopuler di dunia,
dengan jumlah pengguna global yang mencapai lebih dari 1 miliar pada tahun 2022 (Yuniarto,
2023).

Countries with the | argest T rikTok audience as of July 2024

Gambar 1. 1 Persebaran Pengguna TikTok di Berbagai Negara
Sumber : https://www.statista.com (2024)

Melanjutkan perkembangan global tersebut, Indonesia kini bahkan tercatat sebagai
negara dengan jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia. Berdasarkan laporan terbaru, jumlah
pengguna TikTok di Indonesia telah mencapai 157 juta orang, mengalahkan Amerika Serikat
di posisi kedua dengan 120 juta pengguna. Kemudian dibawahnya ada Brazil dengan 105 juta
pengguna. Angka ini menunjukkan bagaimana TikTok menjadi salah satu platform yang paling
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populer dan berpengaruh di Indonesia. Dominasi pengguna dari Indonesia ini menjadikan
negara ini pasar strategis bagi TikTok untuk terus mengembangkan fitur dan layanannya
(Riyanto & Pratomo, 2024).
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Gambar 1. 2 Demografi usia pengguna TikTok
Sumber: https:// https://databoks.katadata.co.id (2023)
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Dengan jumlah pengguna yang sangat besar, penting untuk melihat siapa saja yang
mendominasi demografi pengguna TikTok, khususnya dari segi kelompok usia. Sumber dari
Katadata.co.id menunjukkan bahwa mayoritas pengguna TikTok secara global berasal dari
kelompok usia 18-24 tahun, yang mencapai 34,9% dari total pengguna. Kelompok usia ini
sering disebut sebagai Generasi Z, generasi yang sangat akrab dengan teknologi digital dan
konsumsi konten online berbasis hiburan. Setelah Generasi Z, kelompok usia 25-34 tahun
(yang mencakup sebagian besar milenial) menempati urutan kedua dengan proporsi 28,2%.
Hal ini menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya menarik pengguna remaja, tetapi juga generasi
dewasa muda yang masih menikmati format konten yang cepat, kreatif, dan mudah diakses.
Keberhasilan TikTok dalam menarik perhatian kedua kelompok usia ini juga didukung oleh
fitur personalisasi algoritma yang kuat, yang memungkinkan pengguna menemukan konten
sesuai minat mereka. Selain itu, platform ini sering dimanfaatkan untuk berbagai keperluan,
seperti hiburan, edukasi singkat, hingga promosi bisnis. Dengan populasi pengguna yang
beragam, TikTok menjadi ruang penting bagi kreator dan brand untuk menjangkau audiens
yang luas (Sarinah, 2024).

Selain kelompok usia 18-34 tahun yang mendominasi, pengguna TikTok dari
kelompok usia yang lebih muda maupun lebih tua juga menunjukkan kehadiran yang cukup
signifikan. Kelompok usia yang lebih muda, yaitu 13-17 tahun, juga memiliki kehadiran yang
signifikan di platform ini, dengan proporsi pengguna sebesar 14,4%. Hal ini menjadikan
TikTok sebagai salah satu platform pilihan bagi remaja untuk berekspresi, bersosialisasi, dan
mengikuti tren. Sebaliknya, pengguna dari kelompok usia yang lebih tua memiliki persentase
yang jauh lebih kecil, dengan kelompok usia 45-54 tahun hanya mencatat angka 6,3%.
Kelompok usia di atas 55 tahun menjadi yang paling sedikit menggunakan platform ini, dengan
proporsi hanya 3,4%. Data ini menunjukkan bahwa popularitas TikTok cenderung menurun
seiring bertambahnya usia pengguna, memperkuat kesan bahwa platform ini lebih menarik bagi
generasi muda dibandingkan generasi yang lebih tua (Santika, 2023).

Dominasi generasi muda sebagai pengguna utama TikTok juga berdampak pada cara
platform ini membentuk tren dan memengaruhi perilaku konsumsi mereka. Selain sebagai
sumber informasi, TikTok kini juga berperan penting dalam memengaruhi perilaku konsumen.
Kehadiran TikTok Shop menjadi contoh nyata bagaimana platform ini dapat mengubah
kebiasaan belanja masyarakat. TikTok Shop menawarkan pengalaman belanja yang praktis,
dengan fitur interaktif yang memudahkan pengguna untuk mencari dan membeli produk
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langsung dari aplikasi. Menurut laporan, popularitas TikTok Shop bahkan berdampak pada
menurunnya jumlah konsumen yang berbelanja di pusat-pusat perbelanjaan tradisional, seperti
Tanah Abang. Hal ini menunjukkan bagaimana TikTok tidak hanya menjadi sarana hiburan,
tetapi juga memainkan peran dalam membentuk pola konsumsi masyarakat (Alzena, 2024)
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Gambar 1. 3 Media sosial dengan pengguna terbanyak di indonesia
sumber: https://www.inilah.com, 2024

Melihat pengaruh TikTok yang semakin besar terhadap pola konsumsi masyarakat,
penting untuk memahami sejauh mana platform ini menempati posisi strategis dalam ekosistem
media sosial di Indonesia. Sebagai salah satu platform yang berkembang pesat, TikTok telah
mencuri perhatian dengan popularitasnya yang terus meningkat di kalangan pengguna media
sosial. Data terbaru menunjukkan bahwa TikTok menempati urutan keempat sebagai media
sosial paling banyak digunakan di Indonesia, dengan tingkat penetrasi mencapai 73,5% dari
total pengguna. Meskipun berada di bawah Facebook yang menempati posisi ketiga, TikTok
berhasil unggul di atas Telegram yang berada di posisi kelima, menandakan pengaruh
signifikan dalam lanskap digital nasional. Pemilihan TikTok dalam penelitian ini tidak hanya
didasarkan pada jumlah penggunanya, tetapi juga pada karakteristik unik platform ini yang
menyajikan konten berbasis video pendek dengan sistem scroll tanpa henti (infinite scroll).
Karakteristik tersebut menjadikan TikTok sangat relevan untuk mengkaji perilaku pengguna
terhadap iklan yang bersifat mengganggu (intrusive) dan menjenuhkan (irritating), yang
menjadi fokus utama dalam penelitian ini.

Tidak hanya dari segi jumlah pengguna dan karakteristik teknisnya, TikTok juga
memiliki keunggulan lain yang menjadikannya menonjol di antara platform media sosial
lainnya. Lebih dari sekadar popularitas, TikTok berhasil menonjol di antara berbagai platform
media sosial lainnya karena kemampuannya dalam menyajikan konten yang kreatif, interaktif,
dan sesuai dengan preferensi pengguna. Sebagai aplikasi yang awalnya dikenal untuk hiburan
berbasis video pendek, TikTok kini telah berkembang menjadi platform multifungsi yang
mencakup kebutuhan informasi, edukasi, hingga pemasaran digital. Transformasi ini
menjadikan TikTok tidak hanya sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai medium
komunikasi dan promosi yang efektif bagi berbagai kalangan. Tingginya angka pengguna
TikTok di Indonesia mencerminkan pergeseran perilaku digital masyarakat yang semakin
mengintegrasikan platform ini dalam kehidupan sehari-hari. Dengan demikian, TikTok
menjadi objek yang relevan dan strategis untuk diteliti dalam konteks persepsi dan respons
pengguna terhadap iklan digital. (Lintang, 2024).

Pengaruh TikTok dalam ranah komunikasi dan promosi digital semakin diperkuat
dengan keberhasilan platform ini dalam mengembangkan fitur-fitur yang mendukung strategi
pemasaran. Dominasi TikTok dalam ekosistem media sosial tidak hanya didorong oleh
kreativitas format video pendek, tetapi juga oleh algoritma yang sangat personalisasi. Fitur
seperti In-Feed Ads, Branded Effects, dan Hashtag Challenges menciptakan peluang
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pemasaran yang inovatif bagi perusahaan. Sebuah studi kasus menunjukkan bahwa kampanye
Branded Hashtag Challenge yang dilakukan meningkatkan ad recall hingga 4 kali lipat dan
brand awareness meningkat 3.5 kali lipat (Johnston, 2022). Selain menjadi platform dengan
pertumbuhan tercepat, TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen di
era digital. Pengguna tidak hanya mengonsumsi konten secara pasif, tetapi juga aktif dalam
membuat, membagikan, dan terlibat dengan konten melalui komentar, likes, atau partisipasi
dalam tantangan (challenges). Data dari CNBC Indonesia (2023) menunjukkan bahwa TikTok
memiliki tingkat keterlibatan (engagement rate) yang jauh lebih tinggi dibandingkan dengan
platform lain seperti Instagram dan Facebook, dengan TikTok mencatatkan tingkat keterlibatan
sekitar 6%, sementara Instagram hanya mencapai 0,6% (Bestari, 2023).

Keunikan ini mendorong banyak merek besar seperti Coca-Cola dan Guess untuk
menggunakan platform TikTok sebagai media utama dalam kampanye mereka. Misalnya,
kampanye "Guess Jeans" yang menggunakan Branded Hashtag Challenges berhasil
menghasilkan lebih dari 5 juta video yang dibuat oleh pengguna hanya dalam waktu satu
minggu, menunjukkan efektivitas TikTok dalam menciptakan keterlibatan audiens yang tinggi
(Franklin, 2024). Platform ini menjadi pilihan strategis bagi merek-merek untuk menjangkau
audiens muda dengan cara yang kreatif dan interaktif. Namun, pertumbuhan yang pesat ini juga
menimbulkan risiko, salah satunya adalah kejenuhan pengguna akibat frekuensi iklan yang
tinggi. Sebuah laporan oleh Statista menunjukkan bahwa pengguna media sosial cenderung
mengalami ads fatigue, terutama jika iklan muncul lebih dari tiga kali sehari di aplikasi yang
sama. Kondisi ini dapat menjadi tantangan bagi TikTok untuk mempertahankan tingkat
kepuasan pengguna sambil tetap memenuhi kebutuhan pengiklan (Ceci, 2024).

Tantangan lainnya muncul dalam cara TikTok menggunakan influencer sebagai bagian
dari strategi pemasaran mereka. Penggunaan influencer dalam iklan TikTok meningkatkan
kompleksitas dalam cara iklan diterima oleh pengguna, terutama jika iklan tersebut dianggap
relevan dan autentik. Walaupun format iklan yang bervariasi, mulai dari video pendek hingga
tantangan berbayar, menawarkan peluang kreatif bagi merek untuk terhubung dengan audiens,
potensi iklan yang tidak sesuai dengan preferensi pengguna dapat dengan cepat dianggap
mengganggu. Penelitian ini menyoroti perlunya merek untuk merancang kampanye iklan yang
tidak hanya menarik tetapi juga sesuai dengan preferensi pengguna agar tidak memicu reaksi
negatif (Alvarez & Rodriguez, 2023).

Meskipun TikTok berhasil menciptakan keterlibatan tinggi dengan audiens melalui
kampanye kreatif dan penggunaan influencer, tantangan baru muncul seiring dengan
meningkatnya frekuensi iklan. Salah satunya adalah fenomena ads intrusiveness, yaitu iklan
yang dianggap mengganggu pengalaman pengguna. Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa intrusiveness terjadi ketika iklan muncul terlalu sering, tidak relevan, atau
menginterupsi pengalaman pengguna. Contohnya adalah iklan video yang tidak dapat dilewati
(non-skippable) atau yang muncul di tengah konten yang sedang ditonton. Hal ini dapat
menciptakan ketidaknyamanan dan mengurangi kepuasan pengguna (Freeman et al., 2022).
Selain itu, fenomena ads irritation juga menjadi masalah signifikan. Ads irritation merujuk
pada rasa jengkel atau frustrasi pengguna terhadap iklan yang tidak menarik atau muncul
berulang kali dalam waktu singkat. Menurut laporan We Are Social dan Hootsuite (2023), rata-
rata pengguna TikTok melihat lebih dari 5 iklan per hari, dengan tingkat penghindaran iklan
yang meningkat sebesar 13% dalam dua tahun terakhir karena iklan yang dianggap
mengganggu.

Dalam konteks ini, penting untuk memahami bagaimana ads intrusiveness (gangguan
iklan) dan ads irritation (iritasi iklan) dapat mempengaruhi sikap pengguna terhadap iklan.
Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ads intrusiveness sering Kali
menyebabkan reaksi negatif dari pengguna, yang pada akhirnya dapat berujung pada ads
avoidance (penghindaran iklan). Misalnya, penelitian oleh Yin dan Li (2023) menemukan

788
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



Neraea 3025-1192
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (6): 796-814

bahwa sikap positif terhadap iklan dapat meningkatkan efektivitas iklan, sedangkan sikap
negatif dapat menyebabkan penghindaran iklan. Reaksi pengguna terhadap iklan ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk relevansi dan frekuensi iklan. Ketika iklan
dianggap terlalu mengganggu, pengguna cenderung menghindarinya atau bahkan mengabaikan
merek yang terlibat. Oleh karena itu, pendekatan yang lebih hati-hati dalam merancang iklan
menjadi sangat penting untuk mengurangi tingkat gangguan dan meningkatkan penerimaan
pengguna (Yin et al., 2023).

Lebih lanjut bahwa faktor-faktor seperti frekuensi iklan dan relevansi konten dapat
mempengaruhi keputusan pengguna untuk menghindari iklan (Wang et al., 2022). Penelitian
lain juga menekankan pentingnya sikap terhadap iklan sebagai mediator dalam hubungan
antara iklan dan perilaku konsumen (S. Yaseen et al., 2020). Penelitian menyatakan bahwa
sikap terhadap iklan dapat memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli konsumen. Sikap
positif terhadap iklan dapat membantu mengurangi tingkat penghindaran iklan oleh pengguna,
sedangkan sikap negatif justru dapat memperburuk kecenderungan pengguna untuk
menghindari iklan (Wardhani & Alif, 2019). Hal ini menunjukkan bahwa sikap terhadap iklan
memainkan peran sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan stimulus iklan dengan
respon perilaku pengguna. Sikap yang terbentuk dari persepsi pengguna terhadap iklan, seperti
relevansi, kredibilitas, dan kenyamanan, akan mempengaruhi kecenderungan perilaku
pengguna, baik dalam bentuk penghindaran maupun penerimaan iklan. Dengan demikian,
attitude toward ads menjadi variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana dan mengapa
pengaruh iklan tidak langsung berdampak pada perilaku, melainkan melalui pembentukan
sikap terlebih dahulu yang kemudian mempengaruhi keputusan pengguna.

Dalam konteks TikTok, pemahaman tentang bagaimana ads intrusiveness dan ads
irritation memengaruhi sikap pengguna terhadap iklan sangat penting untuk merancang
strategi pemasaran yang efektif. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh kedua
faktor tersebut terhadap ads avoidance, serta peran mediasi sikap terhadap iklan dalam
hubungan tersebut. Data menunjukkan bahwa 71% pengguna media sosial global merasa
terganggu oleh iklan yang muncul terlalu sering (Statista, 2023). Akumulasi dari intrusiveness
dan irritation ini dapat mendorong perilaku penghindaran iklan, di mana pengguna secara aktif
melewatkan atau menghindari paparan iklan. Fenomena ini menunjukkan bahwa pengalaman
pengguna menjadi faktor krusial dalam keberhasilan kampanye promosi digital.

Fenomena ads intrusiveness di TikTok tidak hanya memengaruhi kenyamanan
pengguna, tetapi juga dapat menurunkan kepercayaan terhadap merek yang beriklan. Iklan
yang terlalu invasif sering kali menciptakan persepsi negatif bahwa merek sedang memaksa
audiens untuk memperhatikan pesan mereka. Hal ini sejalan dengan temuan lain yang
menyebutkan bahwa iklan yang terlalu intrusif dapat menjadi hambatan psikologis bagi
audiens, bahkan jika isi iklan tersebut sebenarnya relevan. Situasi ini memburuk saat ads
irritation terlibat, terutama ketika pengguna merasa terpaksa menonton iklan yang tidak
relevan atau terlalu panjang (Statista, 2023). We Are Social (2023) mencatat bahwa 43%
pengguna TikTok secara aktif melewati iklan yang mengganggu, dan 22% menggunakan fitur
pemblokiran iklan. Hal ini menunjukkan dampak besar irritation terhadap ads avoidance, yang
merupakan tantangan signifikan bagi pengiklan digital (Riyanto, 2023).

Hubungan antara ads intrusiveness, ads irritation, dan ads avoidance telah menjadi
subjek penelitian dalam konteks media sosial. Alwreikat dan Rjoub (2020) menemukan bahwa
tingkat keterusikan yang tinggi dapat menurunkan keterlibatan pengguna (Alwreikat & Rjoub,
2020). Zhao dan Wagner (2023) menunjukkan bahwa irritation adalah penyebab utama
peningkatan ads avoidance. Namun, penelitian tentang peran attitude toward ads sebagai
mediasi dalam hubungan ini, khususnya di TikTok, masih terbatas. Beberapa penelitian
sebelumnya juga berfokus pada platform seperti Facebook dan Instagram, yang memiliki
karakteristik pengguna berbeda dengan TikTok. Penelitian yang lebih spesifik pada TikTok
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diperlukan untuk memahami bagaimana format video pendek dan algoritma uniknya
memengaruhi pengalaman pengguna terhadap iklan (Zhao & Wagner, 2023).

Meski banyak penelitian telah membahas intrusiveness dan irritation di media sosial,
TikTok memiliki karakteristik unik yang membuatnya berbeda. Format video pendek dengan
autoplay menciptakan kondisi di mana pengguna terpapar iklan secara intensif, sering kali
tanpa kontrol untuk melewati atau menghentikannya. Ini berbeda dengan platform lain seperti
YouTube, di mana pengguna memiliki opsi untuk melewati sebagian besar iklan setelah
beberapa detik. Johnson et al., (2020) dalam penelitiannya menegaskan bahwa iklan yang tidak
dapat dikontrol oleh pengguna cenderung menciptakan sikap negatif yang berujung pada
penghindaran iklan. Namun, ia juga menyebutkan bahwa iklan yang relevan dengan minat
pengguna dapat mengurangi efek negatif ini, menunjukkan pentingnya personalisasi dalam
perancangan iklan (Johnson et al., 2020). Selain itu, penelitian Hassan (2024) menunjukkan
bahwa attitude toward ads memainkan peran kunci sebagai variabel mediasi yang dapat
memperkuat atau melemahkan pengaruh intrusiveness dan irritation terhadap ads avoidance.
Namun, relevansi temuan ini dalam konteks TikTok masih perlu dieksplorasi lebih lanjut
mengingat perbedaan demografis dan gaya konsumsi konten di platform ini (Hassan, 2024).

Penelitian ini penting untuk memberikan wawasan tentang bagaimana perusahaan
dapat mengoptimalkan strategi iklan di TikTok tanpa mengorbankan pengalaman pengguna.
Dengan meningkatnya tingkat ads avoidance, memahami bagaimana ads intrusiveness dan ads
irritation memengaruhi sikap pengguna terhadap iklan menjadi langkah penting untuk
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Dari perspektif akademis, penelitian ini
memberikan kontribusi signifikan pada literatur pemasaran digital, khususnya dalam konteks
media sosial yang berkembang pesat seperti TikTok. Dari perspektif praktis, hasil penelitian
ini dapat membantu pengiklan merancang iklan yang relevan, menarik, dan tidak mengganggu.
Strategi ini dapat meningkatkan keterlibatan pengguna secara efektif sambil mengurangi
tingkat ads avoidance, sehingga menciptakan nilai tambah bagi merek dan audiens.

Penelitian ini bisa menjadi sangat relevan di tengah perubahan paradigma pemasaran
digital, di mana merek semakin bergantung pada platform media sosial seperti TikTok untuk
menjangkau audiens mereka. Namun, efektivitas kampanye ini sangat tergantung pada
bagaimana iklan diterima oleh pengguna. Lebih jauh lagi, temuan dari penelitian ini dapat
memberikan panduan penting bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif. Misalnya, mengadopsi pendekatan berbasis personalisasi yang mengintegrasikan
preferensi pengguna dapat membantu mengurangi tingkat ads avoidance dan meningkatkan
engagement. Pendekatan seperti ini tidak hanya relevan untuk TikTok, tetapi juga untuk
platform lain yang menggunakan format konten serupa, seperti Instagram Reels dan YouTube
Shorts.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk menguji
hubungan sebab-akibat antara variabel penelitian. Pendekatan kuantitatif menekankan pada
penggunaan data numerik yang dianalisis secara statistik guna memperoleh kesimpulan yang
objektif. Data dikumpulkan melalui instrumen terstruktur, seperti kuesioner atau survei, yang
dirancang untuk mengukur variabel secara sistematis. Proses analisis dilakukan dengan teknik
statistik guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Dengan demikian, metode
ini memungkinkan peneliti mengidentifikasi pola hubungan antar variabel serta
menggeneralisasi temuan penelitian ke populasi yang lebih luas (Santoso & Madiistriyanto,
2021).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Deskripsi Data

Profil responden menggambarkan karakteristik dasar dari para partisipan yang
berkontribusi dalam penelitian ini. Data ini penting untuk memberikan konteks terhadap hasil
penelitian, terutama karena persepsi terhadap iklan digital dapat dipengaruhi oleh latar
belakang demografis.
1. Jenis Kelamin

Dalam penelitian ini, karakteristik responden menjadi salah satu bagian penting untuk
dipahami, karena dapat memberikan gambaran umum mengenai latar belakang responden yang
mengisi kuesioner. Salah satu karakteristik yang diperhatikan adalah jenis kelamin, yang dapat
memengaruhi cara pandang atau respons terhadap iklan di platform TikTok. Tabel 3.1 berikut
menyajikan data distribusi responden berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 3. 1 Frekuensi Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki-Laki 136 51%
Perempuan 131 49%
Total 267 100%

Data menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini relatif setara antara laki-laki
dan Perempuan mesikupun responden laki-laki memiliki jumlah yang sedikit lebih banyak
yaitu 51% , yang mencerminkan kelompok pengguna TikTok yang relatif sama dari segi
jumlah dalam konteks penelitian ini.

2. Usia

Selain jenis kelamin, usia responden juga menjadi aspek penting dalam menggambarkan
karakteristik demografis partisipan penelitian. Rentang usia dapat memengaruhi cara individu
menanggapi konten iklan, khususnya di media sosial seperti TikTok yang banyak digunakan
oleh generasi muda. Oleh karena itu, pemetaan usia responden diperlukan untuk mengetahui
dominasi kelompok usia tertentu dalam penelitian ini. Tabel 3.2 berikut menyajikan distribusi
responden berdasarkan kelompok usia.

Tabel 3. 2 Frekuensi Usia Responden

Range Usia Frekuensi Presentase
<20 Tahun 18 7%
20-25 Tahun 148 55%
26-30 Tahun 72 27%
31-34 Tahun 29 11%
TOTAL 267 100%

Responden didominasi oleh kelompok usia 20-25 tahun sebanyak 55%, yang merupakan
generasi digital native dan pengguna aktif TikTok. Hal ini sesuai dengan target utama iklan di
platform tersebut.

3. Tingkat Pendidikan Terakhir

Tingkat pendidikan terakhir responden juga menjadi variabel demografis yang relevan
untuk dianalisis, karena dapat memengaruhi pemahaman, interpretasi, dan sikap terhadap
konten iklan yang ditampilkan di platform digital seperti TikTok. Dengan mengetahui latar
belakang pendidikan responden, peneliti dapat memahami sejauh mana tingkat pendidikan
dapat berkontribusi terhadap sikap atau perilaku penghindaran iklan. Tabel 3.3 berikut
menyajikan distribusi responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhir.
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Tabel 3. 3 Frekuensi Pendidikan Responden

Pendidikan Saat Ini Frekuensi Presentase
SMA Sederajat 64 23.0%
D3 52 19.5%
D4 45 16.9%
S1 105 39.3%
S2 1 0.4%
TOTAL 267 100.0%

Sebagian besar responden berpendidikan [misalnya: SMA/SMK atau D3/S1], yang
menggambarkan kelompok pendidikan produktif dengan akses yang baik terhadap teknologi
dan media sosial.

3. Domisili

Aspek domisili responden juga menjadi bagian dari karakteristik demografis yang
diperhatikan dalam penelitian ini. Seluruh responden berasal dari wilayah DKI Jakarta, yang
terdiri dari lima wilayah administratif, yaitu Jakarta Timur, Jakarta Barat, Jakarta Selatan,
Jakarta Utara, dan Jakarta Pusat. Informasi mengenai domisili ini penting untuk mengetahui
persebaran responden di wilayah DKI Jakarta, yang juga dapat memberikan gambaran
mengenai potensi paparan iklan berdasarkan lokasi geografis. Tabel 3.4 berikut menyajikan
distribusi responden berdasarkan domisili.

Tabel 3. 4 Frekuensi Domisili Responden

Domisili Frekuensi Presentase
Jakarta Timur 70 26%
Jakarta Utara 52 19%
Jakarta Pusat 50 19%

Jakarta Selatan 52 19%
Jakarta Barat 43 16%
TOTAL 267 100%0

Responden terbanyak berasal dari wilayah Jakarta Timur, yaitu sebanyak 26%. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan pengguna TikTok yang berdomisili di
wilayah tersebut, yang kemungkinan dipengaruhi oleh cakupan jaringan sosial peneliti saat
menyebarkan kuesioner.
5. Frekuensi Penggunaan Tiktok

Frekuensi penggunaan TikTok dalam sehari menjadi indikator penting untuk melihat
intensitas keterlibatan responden dengan platform tersebut. Semakin sering seseorang
menggunakan TikTok, maka semakin besar kemungkinan mereka terpapar iklan, yang
berpotensi memengaruhi sikap dan perilaku terhadap iklan yang ditampilkan. Oleh karena itu,
data ini membantu peneliti memahami sejauh mana eksposur responden terhadap iklan di
TikTok dalam kehidupan sehari-hari. Tabel 3.5 berikut menyajikan distribusi responden
berdasarkan frekuensi penggunaan TikTok dalam sehari.

Tabel 3. 5 Frekuensi Penggunaan Tikok Perhari
Berapa jam dalam 1 hari anda menggunakan aplikasi
TikTok?

Frekuensi | Presentase

>4 Jam 80 30%
2-4 Jam 62 23%
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1-2 Jam 72 27%
<1Jam 53 20%
TOTAL 267 100%

Mayoritas responden menggunakan TikTok selama lebih dari 4 jam perhari, dengan
jumlah sebesar 30%. Hal ini menunjukkan bahwa platform TikTok telah menjadi bagian dari
aktivitas harian responden, sehingga memungkinkan mereka untuk lebih sering terpapar iklan.
3.2. Hasil Data
3.2.1. Statistik Deskriptif Data

Statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai
karakteristik data penelitian. Analisis ini meliputi nilai rata-rata (mean), nilai tengah (median),
nilai yang paling sering muncul (modus), standar deviasi, serta rentang nilai (range) dari
masing-masing variabel penelitian.

Tabel 3. 6 Statistik Deskriptif Data
Std.

Variabel N | Mean | Median | Modus - .| Minimum | Maksimum | Rentang
Deviasi

Ads 267|372 | 4 4 | 098957 1 5 4
Intrusiveness
Ad_s_ 267 | 3.7 4 4 0.91824 1 5 4
Irritation
Attitude
Toward Ads 267 | 3.63 4 4 0.98915 1 5 4
Ads

. 267 | 3.74 4 4 0.96524 1 5 4
Avoidance

Berdasarkan Tabel 3.7, seluruh variabel memiliki nilai rata-rata di atas 3,5, yang
menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap setiap variabel cenderung positif. Angka
3,5 digunakan sebagai batas interpretatif karena berada di atas nilai netral (3) pada skala Likert
5 poin. Nilai ini secara umum dianggap sebagai ambang untuk menunjukkan kecenderungan
sikap yang cukup positif terhadap suatu pernyataan, bukan hanya sekadar netral atau sedikit
positif. VVariabel Ads Avoidance memiliki rata-rata tertinggi yaitu 3,74, yang mengindikasikan
kecenderungan responden untuk menghindari iklan cukup tinggi. Sementara itu, nilai standar
deviasi yang relatif rendah (di bawah 1) menunjukkan bahwa data tidak tersebar jauh dari rata-
ratanya, atau dengan kata lain tanggapan responden cukup konsisten.

3.2.2. Uji Multikolinearitas

Sebelum melakukan analisis lebih lanjut, penting untuk memastikan bahwa tidak terjadi
masalah multikolinearitas antar variabel independen dalam model penelitian. Multikolinearitas
dapat mengganggu kestabilan estimasi koefisien regresi, sehingga perlu diuji terlebih dahulu.
Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF), di mana
nilai VIF yang lebih kecil dari 5 (dalam beberapa referensi <10) mengindikasikan bahwa tidak
terjadi multikolinearitas yang serius. Tabel 3.6 berikut menyajikan hasil uji multikolinearitas
pada masing-masing konstruk dalam model penelitian ini.

Tabel 3. 7 Multikolinearitas Data

Indikator VIF
AIN1 2.049
AIN2 2.154
AIN3 2.218
AIN4 2.017
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AIN5 1.97
AIR1 1.67
AIR2 1.681
AIR3 1.952
AIR4 2.044
AIR5 1.74
ATAl 1.915
ATA2 1.884
ATA3 1.853
ATA4 1.687
ATAS 1.457
AAV1 1.595
AAV2 1.753
AAV3 2.119
AAV4 2.192
AAV5 1.908

Kemudian uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi
tinggi antar variabel independen yang dapat memengaruhi stabilitas model. Dalam penelitian
ini, multikolinearitas diuji menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Suatu variabel
dinyatakan bebas dari multikolinearitas jika memiliki nilai VIF di bawah 5. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai VIF < 5, yang berarti tidak ditemukan
adanya gejala multikolinearitas dalam model. Dengan demikian, hubungan antar variabel
independen dalam model dinyatakan stabil dan tidak saling memengaruhi secara berlebihan.
3.2.3. Outer Model Evaluation

Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai kualitas indikator dalam merepresentasikan
konstruk laten yang diteliti. Dalam model ini, validitas indikator diuji melalui dua aspek utama,
yaitu validitas dan reliabilitas

1. Validitas

Sebelum menguji hubungan antar variabel dalam model struktural, terlebih dahulu

perlu dipastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan telah memenuhi kriteria
validitas. Uji validitas konvergen bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator
dalam suatu konstruk saling berkorelasi dan benar-benar mengukur konstruk yang
dimaksud. Validitas konvergen dinyatakan terpenuhi apabila nilai outer loading tiap
indikator di atas 0,7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing
konstruk minimal 0,5. Tabel 3.X berikut menyajikan hasil uji validitas konvergen
berdasarkan nilai outer loading dan AVE.

a. Validitas konvergen

Validitas konvergen merujuk pada kondisi di mana dua instrumen berbeda yang
mengukur konstruk yang sama menunjukkan hubungan atau korelasi yang tinggi
(Sekaran & Bougie, 2016). Suatu indikator dikatakan valid secara konvergen apabila
memiliki nilai loading factor di atas 0,7. Namun, dalam konteks penelitian eksploratif
atau tahap awal, nilai loading factor antara 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima
(Ghozali & Latan, 2014).

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai loading factor dari setiap
indikator terhadap konstruknya. Indikator dikatakan valid apabila memiliki nilai
loading di atas 0,7. Tabel 3.9 berikut menyajikan hasil nilai loading factor dari seluruh
indikator dalam model.

794
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (6): 796-814

Tabel 3. 8 Loading Factor

Ads Ads Ads Attitude Toward
Indikator | Avoidance | Intruisveness Irritation | Ads

AIN1 0.81
AIN2 0.821
AIN3 0.836
AIN4 0.818
AIN5 0.815
AIR1 0.77
AIR2 0.769
AIR3 0.803
AIR4 0.808
AIR5 0.766
ATAl 0.801
ATA2 0.818
ATA3 0.783
ATA4 0.781
ATA5 0.716
AAV1 0.769
AAV?2 0.777
AAV3 0.829
AAV4 0.834
AAV5 0.79

Selain nilai loading factor, validitas konvergen juga dilihat dari nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk. Konstruk dianggap
memenuhi validitas konvergen jika nilai AVE lebih dari 0,5. Tabel 3.10 berikut
menyajikan nilai AVE dari setiap variabel dalam model penelitian.

Tabel 3. 9 Average variance extracted

Average variance extracted
Variabel (AVE)
Ads Avoidance 0.64
Ads Intruisveness 0.673
Ads Irritation 0.614
Attitude Toward Ads 0.609

Hasil evaluasi outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian
ini telah memenuhi syarat validitas konvergen. Hal ini terlihat dari nilai loading factor
setiap indikator yang berada di atas angka 0,7. Dengan demikian, seluruh indikator
dinyatakan mampu merepresentasikan konstruk yang diukurnya secara memadai.
Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) dari setiap konstruk juga berada di
atas batas minimum 0,5, yang mengindikasikan bahwa variabel laten mampu
menjelaskan sebagian besar variansi indikator-indikatornya.

b. Validitas Diskriminan

Sementara itu, validitas diskriminan tercapai ketika dua konstruk yang berbeda
benar-benar tidak saling berkorelasi atau dapat dibedakan satu sama lain (Sekaran &
Bougie, 2016). Uji validitas diskriminan dilakukan dengan melihat nilai cross loading,
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di mana suatu indikator harus memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang
diukurnya sendiri, dan lebih tinggi dibandingkan dengan nilai loading terhadap
konstruk lain (Ghozali & Latan, 2014).

Uji validitas diskriminan dapat dilihat melalui nilai cross loading, yaitu dengan
membandingkan nilai loading indikator terhadap konstruk asalnya dengan konstruk
lainnya. Indikator dianggap valid secara diskriminan jika nilai loading terhadap
konstruk asal lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lain. Tabel 3.11 berikut
menyajikan hasil uji validitas diskriminan melalui cross loading.

Tabel 3. 10 Cross Loading

Attitude
Indikator Ads ’.A‘ds ’.A‘d? Toward

Avoidance Intruisveness Irritation Ads
AIN1 0.298 0.81 0.47 0.339
AIN2 0.298 0.821 0.447 0.34
AIN3 0.288 0.836 0.448 0.349
AIN4 0.373 0.818 0.434 0.365
AIN5 0.352 0.815 0.458 0.44
AIR1 0.306 0.463 0.77 0.376
AIR2 0.39 0.471 0.769 0.307
AIR3 0.365 0.444 0.803 0.307
AlIR4 0.378 0.409 0.808 0.35
AIR5 0.33 0.366 0.766 0.412
ATA1l 0.278 0.304 0.362 0.801
ATA2 0.386 0.356 0.392 0.818
ATA3 0.26 0.306 0.32 0.783
ATA4 0.296 0.384 0.356 0.781
ATAS 0.288 0.393 0.304 0.716
AAV1 0.769 0.334 0.404 0.355
AAV?2 0.777 0.315 0.309 0.332
AAV3 0.829 0.312 0.382 0.287
AAV4 0.834 0.333 0.359 0.306
AAV5 0.79 0.277 0.347 0.276

Pada aspek validitas diskriminan, hasil uji cross loading menunjukkan bahwa setiap
indikator memiliki nilai loading tertinggi terhadap konstruk yang dimaksud,
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini membuktikan bahwa masing-masing
indikator memiliki kejelasan dan tidak tumpang tindih dalam mengukur konstruk yang
berbeda.

Berdasarkan hasil tersebut, seluruh indikator dalam model penelitian ini telah
memenuhi kriteria validitas yang dibutuhkan, baik dari sisi konvergen maupun
diskriminan, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut pada tahap evaluasi inner
model.

2. Reliabilitas

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan tingkat konsistensi suatu instrumen
dalam mengukur konstruk atau konsep tertentu. Dengan kata lain, reliabilitas
mencerminkan seberapa stabil dan konsisten alat ukur dalam memberikan hasil yang sama
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dalam pengukuran berulang (Sekaran & Bougie, 2016). Suatu instrumen dikatakan reliabel
apabila mampu menghasilkan data yang konsisten dari waktu ke waktu untuk pernyataan
yang sama. Dalam penelitian ini, reliabilitas instrumen diuji menggunakan dua indikator
utama, yaitu Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA). Berdasarkan
pedoman yang dikemukakan oleh (Ghozali & Latan, 2014), konstruk dinyatakan reliabel
apabila memiliki nilai CR dan CA di atas 0,7.

Setelah memenuhi uji validitas, pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui
konsistensi internal dari masing-masing konstruk. Reliabilitas konstruk dinyatakan baik
apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) lebih dari 0,7. Tabel 3.12
berikut menyajikan hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel dalam model.

Tabel 3. 11 Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach's alpha | Composite reliability (rho_a)

Ads Avoidance 0.859 0.861
Ads Intruisveness 0.878 0.879
Ads Irritation 0.843 0.843
Attitude Toward Ads 0.839 0.844

Hasil pengujian pada tabel 3.12 menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian
ini memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7.
Artinya, masing-masing konstruk telah memenuhi syarat reliabilitas, baik dari segi
konsistensi internal maupun kestabilan pengukuran. Dengan demikian, instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel dan layak digunakan untuk
mengukur konstruk yang dimaksud.
3.2.3. Inner Model Evaluation

Evaluasi terhadap inner model dilakukan untuk menilai kekuatan dan arah hubungan
antar variabel laten dalam model struktural yang dikembangkan. Penilaian ini melibatkan
beberapa tahap analisis, yaitu koefisien determinasi (R-Square), ukuran efek (F-Square),
relevansi prediktif (Q-Square), serta pengujian hipotesis (Hair et al., 2021).

Nilai R-Square (R?) digunakan untuk mengukur proporsi varians variabel dependen
yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Nilai ini berada pada rentang 0
hingga 1 dengan kategori interpretasi: 0,75 (kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah) (Hair et al.,
2021). Semakin tinggi nilai R%, semakin besar pula kemampuan prediksi model terhadap
variabel yang bersangkutan.

Selanjutnya, untuk mengevaluasi kemampuan prediktif model, digunakan nilai Q-
Square (Q?) yang diperoleh melalui metode blindfolding. Jika nilai Q2 > 0, maka model
dianggap memiliki relevansi prediktif yang baik. Sebaliknya, nilai Q2 < 0 mengindikasikan
bahwa model tidak memiliki kemampuan prediksi yang memadai (Ghozali & Latan, 2014).

Selain itu, dilakukan analisis F-Square (f2) atau effect size untuk mengetahui seberapa
besar kontribusi masing-masing variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen.
F-Square dihitung dengan membandingkan nilai R2 model penuh (dengan variabel tersebut)
dan nilai R2 model tanpa variabel tersebut.

Tahap terakhir dalam evaluasi inner model adalah pengujian hipotesis, yang dilakukan
melalui metode bootstrapping. Tujuan pengujian ini adalah untuk menentukan signifikansi
hubungan antara variabel eksogen dan endogen. Hasil pengujian dinyatakan signifikan jika
nilai p-value < 0,05. Selain itu, arah pengaruh (positif atau negatif) dapat dilihat melalui nilai
original sample estimate (O).
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1. Uji R-Square

Uji koefisien determinasi (R Square) digunakan untuk mengukur seberapa besar
variabel independen mampu menjelaskan variasi dari variabel dependen dalam model
penelitian. Semakin tinggi nilai R Square, maka semakin besar proporsi pengaruh yang dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel independen. Tabel 3.13 berikut menyajikan nilai R Square
dari masing-masing variabel dependen dalam model.

Tabel 3. 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Var Dipengaruhi R-square Kriteria
Ads Avoidance 0.264 Rendah
Ads Irritation 0.304 Rendah
Attitude Toward Ads 0.259 Rendah

Variabel ads avoidance memiliki nilai R? sebesar 0,264, yang berarti bahwa sebesar
26,4% variabilitas dari ads avoidance dapat dijelaskan oleh ads irritation, ads intrusiveness,
dan attitude toward ads. Sisanya sebesar 73,6% dijelaskan oleh faktor lain di luar model ini.
Nilai ini termasuk dalam kategori lemah, namun tetap menunjukkan adanya pengaruh dari
ketiga variabel tersebut terhadap ads avoidance. Selanjutnya, variabel ads irritation memiliki
nilai R2 sebesar 0,304, yang mengindikasikan bahwa 30,4% variasi dalam ads irritation dapat
dijelaskan oleh ads intrusiveness. Sementara itu, sebesar 69,6% variasi lainnya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. Nilai RZ ini juga termasuk
dalam kategori lemah. Terakhir, variabel attitude toward ads memiliki nilai R? sebesar 0,259,
yang berarti bahwa 25,9% perubahan sikap terhadap iklan dapat dijelaskan oleh ads
intrusiveness dan ads irritation. Adapun sisanya sebesar 74,1% dijelaskan oleh faktor lain yang
tidak tercakup dalam kerangka model ini. Nilai ini juga termasuk dalam kategori lemah (Hair
etal., 2021).
2. Uji Q-Square

Uji predictive relevance (Q Square) dilakukan untuk menilai seberapa baik model
penelitian mampu memprediksi variabel endogen. Nilai Q Square yang lebih besar dari 0
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik. Tabel 3.14 berikut
menyajikan nilai Q Square untuk masing-masing konstruk endogen dalam model.

Tabel 3. 13 Hasil Uji Predictive Relevance

Var Dipengaruhi Q?predict Keterangan
Ads Avoidance 0.138 Memiliki predictive relevance
Ads Irritation 0.293 Memiliki predictive relevance
Attitude Toward Ads 0.189 Memiliki predictive relevance

Berdasarkan hasil analisis Q-Square yang dilakukan melalui metode blindfolding,
diperoleh bahwa seluruh variabel endogen dalam model penelitian ini memiliki nilai Q2 yang
lebih besar dari nol (> 0). Hal ini menunjukkan bahwa model yang dibangun memiliki relevansi
prediktif (predictive relevance) terhadap variabel-variabel yang diteliti. Secara lebih spesifik,
nilai Q2 untuk variabel ads avoidance adalah sebesar 0,138, yang menandakan bahwa model
memiliki kemampuan prediktif yang cukup dalam menjelaskan variabel tersebut. Sementara
itu, nilai Q% pada variabel ads irritation tercatat sebesar 0,293, yang mencerminkan bahwa
model memiliki relevansi prediktif yang baik terhadap variabel tersebut. Selanjutnya, variabel

798
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (6): 796-814

attitude toward ads memiliki nilai Q2 sebesar 0,189, yang juga menunjukkan bahwa model
memiliki kemampuan prediksi yang layak terhadap variabel ini.
3. Uji F-Square

Uji effect size (f?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen secara individual. Nilai 2 dinilai
berdasarkan interpretasi berikut: 0,02 = kecil, 0,15 = sedang, dan 0,35 = besar. Tabel 3.15
berikut menyajikan hasil uji effect size (f2) pada model penelitian.

Tabel 3. 14 Hasil Uji Effect Size

vVar Dienaaruhi Ads Ads Ads Attitude Toward
peng Avoidance | Intruisveness Irritation Ads
Ads Avoidance
Ads 0.02 0.436 0.08
Intruisveness
Ads Irritation 0.069 0.077
Attitude Toward
Ads 0.039

Berdasarkan hasil analisis ukuran efek (f-square), diketahui bahwa ads avoidance
dipengaruhi oleh tiga variabel, yaitu ads irritation, ads intrusiveness, dan attitude toward ads.
Pengaruh ads irritation terhadap ads avoidance sebesar 0,069, yang tergolong kecil namun
tetap menunjukkan kontribusi dalam mendorong penghindaran iklan. Sementara itu, ads
intrusiveness memberikan pengaruh kecil sebesar 0,02, dan attitude toward ads juga
memberikan kontribusi kecil sebesar 0,039 terhadap ads avoidance. Selanjutnya, ads irritation
dipengaruhi oleh ads intrusiveness dengan nilai f-square sebesar 0,436, yang tergolong besar.
Hal ini menunjukkan bahwa persepsi iklan yang mengganggu secara signifikan meningkatkan
rasa iritasi terhadap iklan. Adapun attitude toward ads dipengaruhi oleh dua variabel, yaitu ads
intrusiveness dengan nilai f2 sebesar 0,08, dan ads irritation dengan nilai 0,077. Kedua nilai
tersebut termasuk kategori kecil, tetapi tetap menunjukkan bahwa baik persepsi gangguan
maupun rasa terganggu terhadap iklan berkontribusi terhadap pembentukan sikap pengguna
terhadap iklan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar hubungan antar
variabel dalam model ini memiliki ukuran efek yang kecil, kecuali pengaruh ads intrusiveness
terhadap ads irritation yang tergolong besar.

3. Uji Hipotesis

Setelah model dinyatakan memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, serta bebas dari
multikolinearitas, tahap selanjutnya adalah melakukan uji hipotesis untuk mengetahui
pengaruh antar variabel dalam model penelitian. Uji hipotesis ini mencakup dua jenis
pengujian, yaitu pengaruh langsung dan tidak langsung. Pengaruh langsung digunakan untuk
melihat hubungan langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen, sedangkan
pengaruh tidak langsung digunakan untuk menguji apakah variabel independen memengaruhi
variabel dependen melalui variabel mediasi, yaitu Attitude Toward Ads. Hasil uji ditentukan
berdasarkan nilai koefisien jalur, t-statistik, dan p-value yang diperoleh dari analisis Partial
Least Square (PLS).

Pengujian pengaruh langsung dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan
signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen secara langsung tanpa
melalui variabel mediasi. Tabel 3.16 berikut menyajikan hasil uji pengaruh langsung
berdasarkan nilai path coefficient, t-statistik, dan p-value.
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Tabel 3. 15 Hasil Path Coefficient Efek Langsung Variabel Independen terhadap

Variabel
. T
Original | Sample | Standard " P
Hipotesis sample | mean deviation (lsct;i/tés.lt.'[C)SE value Keterr]anga
(O) (M) (STDEV) V) S
éd;é:tk‘\'/f)‘l’ggﬁzz 015 | 0.15 0.109 1.385 | 0.166 | Ditolak
ASSA'QEr;‘r'fI‘t’:ng]S 0551 | 0.554 0.054 10131 | 0.0 | Diterima
Ads Intruisveness
-> Attitude 0.291 0.292 0.1 2.922 0.003 | Diterima
Toward Ads
Q%SS'K\'};%ZEC: 0281 | 0.282 0.111 2542 | 0.011 | Diterima
AdSs Irritation ->
Attitude Toward 0.286 0.285 0.11 2.61 0.009 | Diterima
Ads
Attitude Toward
Ads -> Ads 0.198 0.199 0.081 2.45 0.014 | Diterima
Avoidance

Berdasarkan hasil uji hipotesis langsung, diketahui bahwa ads intrusiveness tidak
berpengaruh signifikan terhadap ads avoidance (H1), sehingga hipotesis ini ditolak. Sementara
itu, hipotesis lainnya dinyatakan diterima karena menunjukkan pengaruh signifikan, yaitu ads
intrusiveness berpengaruh terhadap ads irritation (H2), ads irritation berpengaruh terhadap
ads avoidance (H5), ads irritation berpengaruh terhadap attitude toward ads (H6), ads
intrusiveness berpengaruh terhadap attitude toward ads (H7), dan attitude toward ads
berpengaruh terhadap ads avoidance (H8). Hasil ini menunjukkan bahwa ads irritation dan
attitude toward ads menjadi jalur pengaruh penting dalam membentuk kecenderungan
pengguna untuk menghindari iklan.

Selain pengaruh langsung, penelitian ini jJuga menguji pengaruh tidak langsung melalui
variabel mediasi Attitude Toward Ads. Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel
independen memengaruhi variabel dependen secara signifikan melalui peran mediasi tersebut.
Tabel 3.17 berikut menyajikan hasil uji pengaruh tidak langsung berdasarkan nilai indirect
effect, t-statistik, dan p-value.

Tabel 3. 16 Hasil Path Coefficient Efek Tidak Langsung Variabel Independen

terhadap Variabel
Original | Sample | Standard -
Hipotesis sample | mean | deviation (|1(;lsst€|1't||:§'|[5"\:j|) P values | Keterangan
(O) (M) (STDEV)
Ads Irritation ->
Aude Toward | 0,057 | 0058 | 0,034 1648 0099 | Ditolak
Avoidance
Ads Intruisveness -
> Annude ToWerd | 0058 | 0.058 | 0.032 1.801 0072 | Ditolak
Avoidance
800
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Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung, diketahui bahwa hipotesis H3 dan H4
ditolak, yang berarti ads intrusiveness tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap ads
avoidance melalui attitude toward ads (H3), dan ads irritation juga tidak berpengaruh secara
tidak langsung terhadap ads avoidance melalui attitude toward ads (H4). Dengan demikian,
attitude toward ads tidak terbukti sebagai mediator dalam hubungan antara ads intrusiveness
maupun ads irritation terhadap ads avoidance, sehingga jalur mediasi dalam kedua hubungan
tersebut tidak signifikan dalam model ini.

3.3. Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan pada subbab sebelumnya, diperoleh
hasil pengujian terhadap masing-masing hipotesis dalam penelitian ini. Pengujian dilakukan
dengan menggunakan metode analisis jalur (path analysis) melalui software SmartPLS, yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh antar variabel dalam model penelitian, baik secara
langsung maupun tidak langsung. Pada bagian ini, pembahasan akan difokuskan pada
interpretasi hasil uji hipotesis, dengan mengacu pada nilai koefisien jalur (path coefficient),
nilai t-statistik, dan nilai p-value, untuk menentukan apakah hipotesis yang diajukan diterima
atau ditolak.

Selanjutnya, berikut adalah pembahasan terhadap masing-masing hipotesis berdasarkan

hasil pengolahan data.
3.3.1. H1: Ads Intrusiveness memiliki pengaruh terhadap Ads Avoidance.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads intrusiveness tidak berpengaruh
signifikan terhadap ads avoidance, dengan p value sebesar 0.166, yang lebih besar dari batas
signifikansi 0.05. Oleh karena itu, hipotesis H1 ditolak. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian (Chen, 2024) yang meneliti 266 pengguna platform RED (sosial media sejenis
TikTok/Instagram). Chen menemukan bahwa perceived ads intrusiveness tidak berpengaruh
langsung secara signifikan terhadap advertising avoidance. Intrusiveness justru meningkatkan
anger dan negative cognition, yang kemudian mendorong perilaku avoidance. Artinya,
pengguna tidak serta-merta menghindari iklan hanya karena merasa terganggu; gangguan
tersebut harus terlebih dahulu memicu respon psikologis negatif seperti kemarahan atau pikiran
negatif sebelum menghasilkan tindakan menghindar.

Hal ini konsisten dengan Psychological Reactance Theory, yang menjelaskan bahwa
ketika individu merasa kebebasannya terganggu (misalnya oleh iklan yang mengganggu),
mereka cenderung merespons dengan emosi negatif terlebih dahulu, sebelum mengambil
tindakan tertentu sebagai bentuk resistensi, termasuk menghindari iklan (Freudenreich & Penz,
2025). Dengan demikian, ads intrusiveness memang bersifat mengganggu, namun gangguan
tersebut tidak langsung menyebabkan pengguna menghindari iklan. Intrusiveness terlebih
dahulu memicu rasa tidak nyaman seperti irritation, dan justru irritation-lah yang menjadi
pemicu utama ads avoidance. Dalam praktiknya, tidak sedikit iklan yang bersifat intrusive
namun tetap dianggap menarik atau relevan oleh pengguna—misalnya iklan berbentuk video
lucu atau konten yang relatable. Dalam konteks tersebut, pengguna mungkin merasa terganggu,
tetapi tidak sampai melakukan avoidance karena masih ada nilai hiburan atau relevansi dari
iklan tersebut.

3.3.2. H2: Ads Irritation memiliki pengaruh terhadap Ads Avoidance.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads irritation memiliki pengaruh
signifikan terhadap ads avoidance, dengan p value sebesar 0.011 yang berada di bawah
ambang signifikansi 0.05. Oleh karena itu, hipotesis H2 dinyatakan diterima. Hasil ini
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lin et al (2021), yang secara empiris
mengeksplorasi hubungan antara ad irritation dan ad avoidance dalam konteks iklan YouTube
skippable in-stream. Penelitian tersebut melibatkan 512 responden di Taiwan melalui survei
daring, dan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) untuk menganalisis hubungan antar variabel. Temuan mereka menunjukkan bahwa
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semakin tinggi tingkat iritasi yang dirasakan pengguna terhadap iklan, semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk menghindari iklan tersebut, misalnya dengan melewati atau
menutupnya.

Temuan ini memperkuat pemahaman bahwa irritation merupakan pemicu langsung
dari perilaku ad avoidance. Ketika pengguna merasa terganggu, jenuh, atau kesal karena
konten iklan yang tidak relevan, berulang-ulang, atau mengganggu pengalaman penggunaan,
mereka cenderung mengambil tindakan aktif untuk menghindar. Dalam konteks ini, irritation
bertindak sebagai bentuk reaksi emosional negatif yang mendorong pengguna menjauh dari
stimulus yang mengganggu tersebut.

H3: Ads Intrusiveness memiliki pengaruh terhadap Ads Avoidance melalui Attitude Toward
Ads sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads intrusiveness tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap ads avoidance melalui attitude toward ads sebagai variabel mediasi.
Hal ini ditunjukkan oleh nilai p-value sebesar 0.099, yang lebih besar dari batas signifikansi
0.05. Dengan demikian, hipotesis H4 dinyatakan ditolak. Hasil ini sejalan dengan temuan dari
dalam penelitian De Groot (2022) Studi tersebut menunjukkan bahwa meskipun iklan yang
bersifat mengganggu dapat memengaruhi sikap pengguna terhadap iklan, namun pengaruh
tersebut tidak selalu cukup kuat untuk membentuk perilaku penghindaran iklan secara tidak
langsung melalui sikap. Dalam banyak kasus, respons pengguna cenderung langsung dan
praktis, berupa tindakan menghindari iklan tanpa terlebih dahulu membentuk sikap yang
eksplisit terhadap iklan tersebut.

Temuan ini diperkuat oleh penelitian dari Acquisti & Spiekermann (2020) Dalam
konteks media sosial seperti TikTok dan WeChat, iklan yang bersifat interruptive ditemukan
memicu ad avoidance secara langsung karena dianggap mengganggu pengalaman pengguna.
Respons tersebut bersifat instan dan reaktif, tanpa melalui proses evaluatif yang mendalam
seperti pembentukan sikap. Dalam konteks pengguna TikTok, khususnya generasi muda
seperti Gen Z, reaksi terhadap iklan yang terlalu intrusif cenderung cepat dan langsung, seperti
melewati (skip) atau menggulirkan (scroll) iklan tanpa memperhatikan pesan yang
disampaikan. Hal ini menunjukkan bahwa ads intrusiveness lebih berpotensi menimbulkan
direct behavioral response daripada pengaruh melalui jalur sikap. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa attitude toward ads tidak memediasi secara signifikan hubungan antara ads
intrusiveness terhadap ads avoidance. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengiklan perlu
berhati-hati dalam menampilkan iklan yang terlalu mendadak atau mengganggu, agar tidak
menimbulkan resistensi pengguna sejak awal interaksi.

H4: Ads Irritation memiliki pengaruh terhadap Ads Avoidance melalui Attitude Toward Ads
sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads irritation tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap ads avoidance melalui attitude toward ads sebagai variabel mediasi. Hal
ini ditunjukkan oleh nilai p-value sebesar 0.072, yang lebih besar dari batas signifikansi 0.05.
Dengan demikian, hipotesis H5 dinyatakan ditolak. Hasil ini didukung oleh temuan dari Yulita
et al. (2023) dalam penelitiannya. Penelitian ini menyatakan bahwa meskipun iritasi terhadap
iklan berpengaruh negatif terhadap attitude toward ads, namun sikap tersebut tidak secara
signifikan memediasi pengaruh irritation terhadap ad avoidance. Artinya, ketika pengguna
merasa jengkel atau terganggu oleh iklan, mereka cenderung langsung menghindarinya tanpa
melalui proses pembentukan sikap terlebih dahulu.

Temuan ini juga selaras dengan studi dari Wei et al. (2021). Dalam konteks media sosial
mobile, irritation ditemukan sebagai pemicu langsung perilaku penghindaran iklan, tanpa harus
melalui sikap negatif yang terinternalisasi terhadap iklan tersebut. Pengguna generasi muda
cenderung cepat mengambil tindakan ketika merasa terganggu, tanpa banyak pertimbangan
kognitif atau emosional. Dalam konteks platform seperti TikTok, yang ditujukan bagi
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pengguna dengan ekspektasi tinggi terhadap pengalaman visual yang cepat dan menghibur,
kehadiran iklan yang menjengkelkan dapat segera memicu penolakan tanpa memberi
kesempatan bagi pengguna untuk membentuk sikap yang stabil terhadap iklan tersebut. Dengan
kata lain, ads irritation pada platform ini lebih banyak menghasilkan reaksi otomatis dalam
bentuk ad avoidance, bukan proses mediatif melalui perubahan sikap.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa attitude toward ads tidak berperan sebagai
mediator signifikan dalam hubungan antara ads irritation dan ads avoidance. Bagi pengiklan,
temuan ini menegaskan pentingnya meminimalkan unsur yang menjengkelkan dalam iklan,
seperti pengulangan berlebihan, nada suara yang mengganggu, atau durasi yang terlalu
panjang, untuk menghindari resistensi langsung dari audiens, khususnya di kalangan Gen Z
yang sangat sensitif terhadap pengalaman digital.

H5: Ads Intrusiveness memiliki pengaruh terha dap Attitude Toward Ads.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads intrusiveness berpengaruh
signifikan terhadap attitude toward ads, dengan p value sebesar 0.003 yang berada di bawah
ambang signifikansi 0.05. Oleh karena itu, hipotesis H5 dinyatakan diterima. Hasil ini selaras
dengan temuan dari studi yang dilakukan olen Madhavan et al. (2019) dalam penelitiannya.
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa perceived ad intrusiveness memiliki hubungan negatif
yang signifikan terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Semakin tinggi tingkat persepsi
gangguan yang ditimbulkan oleh iklan, semakin negatif pula sikap konsumen terhadap iklan
tersebut.

Selain itu, intrusiveness tidak hanya berdampak pada persepsi terhadap iklan semata,
tetapi juga merusak citra merek (brand attitude) dan kesan terhadap platform tempat iklan
ditayangkan (Thavorn et al., 2022). Hal ini menandakan bahwa efek negatif dari iklan yang
mengganggu bersifat menyeluruh, dan dapat menurunkan efektivitas kampanye secara
keseluruhan. Dampak negatif ini cenderung lebih kuat dalam konteks iklan direct response,
seperti promosi yang bersifat ajakan beli langsung, dibandingkan iklan untuk branding jangka
panjang yang biasanya lebih halus. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ads
intrusiveness berkontribusi terhadap pembentukan sikap negatif terhadap iklan, terutama ketika
iklan dianggap terlalu menginterupsi atau tidak relevan dengan konteks yang diharapkan
pengguna. Persepsi gangguan ini menjadi hambatan serius dalam membangun komunikasi
merek yang positif melalui media digital.

H6: Ads Irritation memiliki pengaruh terhadap Attitude Toward Ads.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads irritation berpengaruh signifikan
terhadap attitude toward ads, dengan p value sebesar 0.009, yang lebih kecil dari batas
signifikansi 0.05. Dengan demikian, hipotesis H6 dinyatakan diterima. Hasil ini didukung oleh
temuan dari Nainggolan (2022) dalam penelitiannya. Penelitian ini menunjukkan bahwa iritasi
terhadap iklan berpengaruh negatif terhadap sikap pengguna terhadap iklan, terutama dalam
konteks iklan digital yang sering muncul dan sulit dihindari. Didalam penelitian ini juga
menjelaskan generasi Z, sebagai segmen konsumen digital native, memiliki sensitivitas tinggi
terhadap pengalaman digital, termasuk interaksi dengan iklan. Ketika iklan menimbulkan rasa
iritasi baik karena terlalu sering muncul, tidak relevan, atau terlalu mengganggu mereka
cenderung langsung membentuk sikap negatif, bahkan sebelum menyimak isi pesan dari iklan
tersebut.

Namun, penelitian tersebut juga menyoroti bahwa iritasi bukan satu-satunya penentu
sikap terhadap iklan. Elemen lain seperti informativeness dan entertainment memiliki pengaruh
positif terhadap attitude toward ads. Artinya, meskipun sebuah iklan berpotensi menimbulkan
iritasi, jika kontennya memberikan informasi yang berguna atau bersifat menghibur, pengguna
tetap dapat membentuk sikap positif terhadap iklan tersebut. Hal ini terutama berlaku dalam
format iklan skippable, di mana pengguna memiliki kendali atas apakah akan menonton atau
melewatkan iklan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ads irritation merupakan
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faktor signifikan yang dapat membentuk sikap negatif terhadap iklan, terutama di kalangan
generasi muda yang memiliki ekspektasi tinggi terhadap kualitas dan relevansi pengalaman
digital. Oleh karena itu, pengiklan perlu memperhatikan aspek iritasi dalam desain dan
penyajian iklan agar tidak menimbulkan resistensi psikologis sejak awal.

H7: Attitude Toward Ads memiliki pengaruh terhadap Ads Avoidance.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diperolen bahwa attitude toward ads memiliki
pengaruh signifikan terhadap ads avoidance, dengan p value sebesar 0.014 yang berada di
bawah ambang batas signifikansi 0.05. Oleh karena itu, hipotesis H7 dinyatakan diterima.
Temuan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Yulita et al. (2023). Penelitian
tersebut menunjukkan bahwa sikap individu terhadap iklan online secara langsung dan
signifikan memengaruhi kecenderungan untuk menghindari iklan. Semakin negatif sikap yang
dimiliki seseorang terhadap iklan, maka semakin tinggi pula tingkat ad avoidance yang
ditunjukkan.

Hasil ini menegaskan bahwa attitude toward ads berperan penting sebagai mediator
antara persepsi iklan dan perilaku pengguna. Sikap yang negatif umumnya terbentuk akibat
pengalaman buruk dengan iklan—misalnya karena isi yang tidak relevan, terlalu sering
muncul, atau bersifat mengganggu—yang kemudian mendorong individu untuk secara aktif
menghindari iklan tersebut, baik dengan menutup, melewatkan, atau menggunakan ad-blocker
(Essa Tayeb et al., 2025). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa membangun sikap
positif terhadap iklan merupakan langkah penting dalam mengurangi tingkat ads avoidance.
Upaya pengiklan untuk menyajikan konten yang relevan, menarik, dan tidak mengganggu
menjadi krusial agar sikap positif terhadap iklan dapat terbentuk dan, pada akhirnya, mencegah
pengguna untuk menghindari iklan secara aktif.

H8: Ads Intrusiveness memiliki pengaruh terhadap Ads Irritation

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diketahui bahwa ads intrusiveness memiliki pengaruh
signifikan terhadap ads irritation, dengan p value sebesar 0.000 yang berada jauh di bawah
batas signifikansi 0.05. Dengan demikian, hipotesis H8 dinyatakan diterima. Temuan ini
sejalan dengan hasil penelitian oleh Suarsa (2020) dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa
perceived ad intrusiveness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap irritation.
Artinya, semakin besar tingkat gangguan yang dirasakan pengguna akibat iklan baik karena
terlalu sering muncul, tidak relevan, atau menginterupsi aktivitas digital yang sedang dilakukan
semakin tinggi pula tingkat irritation yang dialami oleh pengguna.

Penelitian ini menekankan bahwa intrusiveness memicu respon emosional negatif
berupa irritation, yang sering kali menjadi tahapan awal dalam siklus resistensi pengguna
terhadap iklan. Gangguan dari iklan, terutama dalam format yang menginterupsi seperti pop-
up, autoplay video, atau iklan yang sulit ditutup, menciptakan rasa frustrasi yang secara
langsung memperburuk pengalaman pengguna dan menurunkan toleransi terhadap konten
iklan. Dengan demikian, hasil ini menegaskan bahwa ads intrusiveness berperan sebagai
pemicu utama munculnya irritation. Untuk meminimalisasi efek negatif tersebut, pengiklan
perlu mempertimbangkan frekuensi tayang, relevansi konten, dan konteks penempatan iklan
agar tidak memicu persepsi gangguan yang berlebihan di mata pengguna.

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Ads Intrusiveness dan Ads Irritation terhadap
Ads Avoidance melalui Attitude Toward Ads sebagai variabel mediasi di platform TikTok,
maka kesimpulan yang dapat ditarik adalah sebagai berikut:
1. Ads Intrusiveness tidak berpengaruh langsung terhadap Ads Avoidance, sehingga
dapat disimpulkan bahwa meskipun iklan dianggap mengganggu, hal tersebut tidak
serta merta mendorong pengguna untuk menghindari iklan di TikTok.
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2. Ads Irritation berpengaruh positif terhadap Ads Avoidance, yang berarti semakin
tinggi tingkat kejengkelan pengguna terhadap iklan, maka kecenderungan untuk
menghindari iklan juga semakin besar.

3. Ads Intrusiveness tidak berpengaruh terhadap Ads Avoidance melalui Attitude
Toward Ads, sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi pengguna terhadap
intrusivitas iklan tidak cukup kuat untuk membentuk sikap negatif terhadap iklan yang
kemudian berujung pada penghindaran.

4. Ads Irritation juga tidak berpengaruh terhadap Ads Avoidance melalui Attitude
Toward Ads, menunjukkan bahwa meskipun iklan menjengkelkan, sikap pengguna
terhadap iklan tidak sepenuhnya menjadi perantara dalam mendorong penghindaran.
Ads Intrusiveness berpengaruh negatif terhadap Attitude Toward Ads, artinya
semakin tinggi tingkat gangguan yang dirasakan dari iklan, maka semakin negatif pula
sikap pengguna terhadap iklan tersebut.

5. Ads Irritation juga berpengaruh negatif terhadap Attitude Toward Ads, sehingga
semakin tinggi tingkat kejengkelan terhadap iklan, semakin buruk pula sikap pengguna
terhadap iklan di TikTok.

6. Attitude Toward Ads memiliki pengaruh negatif terhadap Ads Avoidance,
menandakan bahwa semakin positif sikap pengguna terhadap iklan, maka semakin
rendah keinginan untuk menghindarinya.

7. Ads Intrusiveness berpengaruh positif terhadap Ads Irritation, yang berarti semakin
tinggi tingkat gangguan dari iklan, semakin tinggi pula tingkat kejengkelan yang
dirasakan oleh pengguna.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa faktor emosional seperti irritation
memiliki peran signifikan dalam mendorong ads avoidance, sedangkan intrusiveness lebih
banyak memengaruhi attitude toward ads, namun tidak secara langsung mendorong pengguna
untuk menghindari iklan. Sikap terhadap iklan juga terbukti sebagai faktor penting dalam
menjelaskan perilaku pengguna terhadap iklan di platform TikTok.

5.2. Implikasi
5.2.1. Implikasi Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan kajian perilaku
konsumen digital, khususnya dalam konteks penghindaran iklan (ads avoidance) di platform
media sosial berbasis video pendek seperti TikTok. Hasil penelitian mendukung temuan
sebelumnya bahwa Ads Irritation merupakan faktor signifikan yang mendorong perilaku
penghindaran iklan, sementara Ads Intrusiveness lebih banyak memengaruhi sikap terhadap
iklan (attitude toward ads).

Implikasi ini memperkuat teori bahwa respons emosional negatif (seperti kejengkelan)
memiliki peran langsung dalam membentuk perilaku pengguna, sementara persepsi kognitif
seperti intrusivitas cenderung memengaruhi sikap terlebih dahulu sebelum membentuk
perilaku. Selain itu, hasil ini memberikan pemahaman lebih lanjut mengenai peran mediasi dari
sikap terhadap iklan, yang dalam penelitian ini hanya signifikan terhadap ads avoidance, tetapi
tidak cukup kuat sebagai mediator antara ads irritation dan ads avoidance. Dengan demikian,
penelitian ini memperkaya literatur mengenai iklan digital dan perilaku pengguna media sosial,
serta memberikan landasan bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengeksplorasi variabel-
variabel psikologis lainnya yang dapat memengaruhi penerimaan atau penolakan terhadap
iklan.

5.2.2. Implikasi Praktis

Berdasarkan data hasil survei yang dilakukan dalam penelitian ini terhadap 267
responden pengguna TikTok, ditemukan sejumlah temuan yang memberikan implikasi praktis
bagi pelaku industri periklanan digital, khususnya advertiser, content creator, dan manajer
‘kampanye iklan. Temuan bahwa ads irritation secara langsung mendorong ads avoidance
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menunjukkan pentingnya bagi pengiklan untuk menghindari elemen-elemen iklan yang
menjengkelkan, seperti pengulangan berlebihan, durasi yang terlalu panjang, atau konten yang
tidak relevan. Hal ini didukung oleh hasil survei, di mana indikator Ads Irritation menunjukkan
rata-rata skor Likert antara 3,90 hingga 3,94, serta tingkat persetujuan (setuju + sangat setuju)
sebesar sekitar 69% hingga 74%, yang menandakan mayoritas responden memang merasa
terganggu dengan iklan yang menjengkelkan.

Selain itu, karena ads intrusiveness juga terbukti memengaruhi sikap pengguna
terhadap iklan, maka pengiklan perlu memperhatikan konteks penempatan iklan agar tidak
mengganggu pengalaman pengguna saat menjelajahi konten di TikTok. Pada variabel Ads
Intrusiveness, rata-rata skor berada di kisaran 3,82 hingga 3,98, dengan tingkat persetujuan
responden mencapai 66% hingga 75%, menunjukkan bahwa intrusivitas iklan menjadi hal yang
cukup krusial bagi pengguna.

Dengan demikian, membangun sikap positif terhadap iklan menjadi langkah strategis
yang harus diperhatikan melalui pendekatan yang lebih kreatif, personal, dan relevan. Temuan
pada variabel Attitude Toward Ads mendukung hal ini, di mana rata-rata skor berada pada
rentang 3,76 hingga 3,91. Sikap positif ini berkontribusi terhadap rendahnya tingkat
penghindaran iklan, sebagaimana ditunjukkan oleh variabel Ads Avoidance yang memiliki rata-
rata skor antara 3,84 hingga 4,00. Bagi pihak TikTok sebagai platform, hasil ini dapat dijadikan
masukan dalam menyusun kebijakan algoritma penayangan iklan, agar tetap menjaga
kenyamanan pengguna tanpa mengabaikan kepentingan bisnis. Pengalaman pengguna yang
positif terhadap iklan berpotensi menurunkan ads avoidance dan meningkatkan efektivitas
kampanye iklan secara keseluruhan.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui agar pembaca dapat
memahami konteks dan ruang lingkup penelitian dengan lebih jernih. Keterbatasan ini terutama
berkaitan dengan aspek kerangka konseptual dan metode penelitian yang digunakan:

1. Keterbatasan dalam Pengumpulan Data

Proses pengumpulan data dilakukan secara online melalui platform Google Form yang

disebarkan via WhatsApp, Instagram, dan Roblox. Salah satu kendala utama yang

dihadapi adalah rendahnya tingkat partisipasi responden, yang menyebabkan proses
pengumpulan data membutuhkan waktu lebih lama dan berpotensi menghasilkan bias
keterwakilan data.

2. Keterbatasan pada Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini masih didominasi oleh individu dengan latar belakang

pendidikan terakhir S1, sehingga hasil penelitian ini belum sepenuhnya mencerminkan

persepsi dari pengguna TikTok dengan latar belakang pendidikan yang lebih bervariasi,
seperti lulusan SMA atau pengguna dengan tingkat pendidikan lebih tinggi.

Ketimpangan ini dapat memengaruhi generalisasi hasil.

3. Keterbatasan Wilayah Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan cakupan responden yang sebagian besar berada di

wilayah Jakarta dan sekitarnya. Dengan demikian, hasil penelitian belum mewakili

secara menyeluruh perilaku pengguna TikTok dari berbagai daerah di Indonesia.

Cakupan wilayah yang lebih luas akan memberikan gambaran yang lebih komprehensif

terhadap fenomena ads avoidance di platform TikTok.

Meskipun terdapat keterbatasan-keterbatasan tersebut, penelitian ini tetap memberikan
kontribusi yang bermakna baik secara teoritis maupun praktis. Namun, penting bagi penelitian
selanjutnya untuk mempertimbangkan aspek-aspek tersebut agar dapat memperoleh hasil yang
lebih representatif dan mendalam.
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5.3. Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan yang telah diidentifikasi dalam penelitian ini, berikut adalah
beberapa rekomendasi yang dapat dijadikan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya yang ingin
mengangkat topik serupa:

1. Eksplorasi Teknik Pengumpulan Data yang Lebih Inovatif

Penelitian mendatang disarankan untuk  menggunakan pendekatan
pengumpulan data yang lebih eksploratif dan terintegrasi dengan platform TikTok itu
sendiri. Misalnya, dengan mengikuti tren konten TikTok (seperti video interaktif,
polling, atau Q&A) sebagai bagian dari strategi penyebaran kuesioner, sehingga dapat
meningkatkan engagement pengguna dan memperluas jangkauan sampel. Metode ini
juga berpotensi menjaring responden dengan karakteristik yang lebih beragam.

2. Perluasan Wilayah Cakupan Responden

Untuk menghasilkan kesimpulan yang lebih general dan mencerminkan
perilaku pengguna TikTok secara nasional, disarankan agar penelitian selanjutnya
melibatkan responden dari berbagai daerah di Indonesia, tidak hanya terbatas pada
wilayah Jakarta dan sekitarnya. Dengan memperluas wilayah cakupan, penelitian dapat
menangkap variasi budaya, perilaku digital, dan preferensi media yang berbeda-beda
antar daerah.

3. Pengembangan Model Konseptual dengan Variabel Tambahan

Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk mempertimbangkan penambahan
variabel lain yang berpotensi memengaruhi ads avoidance, seperti perceived ad
relevance, entertainment value, atau trust in advertising. Penambahan variabel ini dapat
memperkaya model konseptual dan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
terhadap faktor-faktor yang membentuk sikap dan perilaku pengguna terhadap iklan di
TikTok.

4. Penggunaan Pendekatan Metode Campuran (Mixed Methods)

Selain metode kuantitatif, penelitian ke depan dapat menggunakan pendekatan
mixed methods dengan menggabungkan kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan ini
memungkinkan peneliti untuk menggali lebih dalam persepsi, motivasi, dan
pengalaman pengguna terhadap iklan yang tidak dapat sepenuhnya ditangkap melalui
kuesioner tertutup.

Dengan mempertimbangkan rekomendasi-rekomendasi di atas, diharapkan penelitian
lanjutan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam dan menyeluruh terhadap
dinamika perilaku penghindaran iklan di platform digital, khususnya TikTok, yang terus
berkembang dan berubah secara dinamis.
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