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Abstract- Seiring dengan berkembangnya penggunaan dan akses media berbasis internet, in- dustri
periklanan juga menlakukan akselerasi media melalui pemanfaatan situs website sebagai media
periklanan yang dianggap potensial untuk mendistribusikan informasi sekaligus menghadirkan
tantangan unik bagi setiap pengiklan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan
menggunakan Teknik non probability sampling di- mana tidak seluruh anggota populasi mempunyai
kesempatan yang sama untuk dipilih. Dalam penetapan sampel dilakukan dengan metode purposive
yaitu ditetapkan berdasarkan kriteria yaitu Web User’s IDLIX yang mengikuti akun Instagram IDLIX
dan aktif mengakses IDLIX minimal 1 kali dalam 1 minggu. Sampel kemudian dihitungdan ditetapkan
dengan perhitungan rumus Lemeshow (1997) Dari hasil pengumpulan data dengan kuisioner terstruktur
yang disebar menggunakan google form didapatkan responden sebanyak 100 orang. Seluruh responden
dalam penelitian ini adalah pengikut Web streaming IDLIX di Instagram.Berdasarkan hasil penelitian
ini dapat disimpulkan bahwa format Pop-upAds terbukti efektif dalam mempengaruhi sikap pengguna
website IDLIX. Format Pop-up Adsdinilai efektif dalam mengarahkan sikap positif pengguna website
apabila tepat sasaran (Strike)dan tidak dilewatkan (Skip). Peneitian ini juga membuktikan bahwa ada
tiga faktor yang harus diperhatikan untuk membuat Format Pop-up Ads menjadi efektif dalam
membentuk sikap pengguna website, antara lain Entertainment, Information dan Irritation. Ketiga faktor
tersebutakan sangat menentukan sikap pengguna website. Apabila IDLIX ingin menawarkan format
Pop-up Ads pada pengguna websitenya maka IDLIX harus secara hati-hati mempertim- bangkan ketiga
faktor tersebut.
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Abstract- Along with the growing use and access of internet-based media, the advertising in- dustry is
also accelerating media through the use of websites as advertising media which are considered
potential to distribute information while presenting unique challenges for each ad-vertiser. This study
uses a guantitative approach and uses a non-probability sampling technique where not all members of
the population have the same oppor-tunity to be selected. In determining the sample, it is carried out
using a purposive method, which is determined based on the criteria, namely Web Users' IDLIX who
follow the IDLIX Instagram account and actively access IDLIX at least 1 time in 1 week. The sample
was then calculated and determined by the calculation of the Lemeshow formula (1997). From the
results of data collection with structured questionnaires distributed using google form, 100 respondents
were obtained. All respondents in this study are followers of IDLIX Web streaming on In-stagram. Pop-
up Ads format is considered effective in directing the positive attitude of website users if it is right on
target (Strike) and not missed (Skip). Thisresearch also proves that there are three factors that must be
considered to make Pop-up AdsFormat effective in shaping the attitudes of website users, including
Entertainment, Infor- mation and Irritation. These three factors will greatly determine the attitude of
website users.If IDLIX wants to offer Pop-up Ads format to its website users, then IDLIX must carefully
consider these three factors.

Keywords: Advertising Effectiveness, Pop-up Advertisement, Web User’s Attitude

Pendahuluan

Seiring  dengan  berkembangnya media hingga advergames
penggunaan dan akses media berbasis in-
ternet,  industri  periklanan  juga (Vanwesenbeeck et al., 2017).
menlakukan akselerasi media melalui Efektivitas media periklanan di-
pemanfaatan situs website sebagai media perkirakan akan meningkat dengan
periklanan yang dianggap potensial untuk adanya transformasi media digital se-
mendistribusikan  informasi  sekaligus hingga anggaran iklan media digital juga
menghadirkan tantangan unik bagi setiap akan terus meningkat (Dwivedi et al.,
pengiklan (Seyedghorban et al., 2016). 2021). Namun, kecenderungan khalayak
Digitalisasi dan perkembangan media te- dalam melewatkan konten iklan juga
lah membawa dampak signifikan bagi menjadi tantangan juga bagi efektifitas
periklanan di Asia, khususnya terkait tan- anggaran periklanan (Cheong, Gregorio
tangan untuk menyampaikan pesan iklan & Kim, 2014), sehingga memahami per-
secara efektif dengan mengadopsi strategi ilakukhalayak dan mengukur kemung-
alternatif yang melibatkan penempatan kinan efek hasil iklan akan sangat krusial
sponsorship dalam berbagai dalam perancangan iklan. (Yoon et al.,

2018).
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Komunikasi harus dibuat strategis
menyesuaikan dengan target komu-
nikasinya (Alfiyanti et al., 2021). Di an-
tara berbagai strategi iklan online pada si-
tus web, iklan pop-up atau pop-up adver-
tisement adalah bentuk iklan online yang
banyak digunakan, bahkan di Indonesia
berkembangnya website dan streaming
platform juga semakin mendorong
meningkatnya penggunaan format pop-
up advertisement (Wang, 2018). Khu-
susnya di masa pandemik saat ini hiburan
berbasis streaming digital mengalami
lonjakan hingga 12% (Mark Beech,
2020).

IDLIX merupakan salah satu website
streaming platform yang menyediakan
layanan akses hiburan film dan series
tanpa berbayar juga mengalami pening-
katan akses pengguna, namun pening-
katan pengguna ini tentu juga dialamioleh
website streaming platform lainnya,
sehingga meningkatkan kompetisi antar
website streaming platform. Untuk dapat
bertahan dalam kompetisinya, website
streaming platform sangat bergantung
pada pengalaman pengguna selama
mengakses web maka format web dan
kenyamanan akses web user (Mckinsey,
2021).

Studi yang dilakukan oleh Chox
(2010) menjelaskan kecenderungan ting-
kat atensi pada pop-up ads yang lebih
tinggi dibandingkan dengan iklan banner
konvensional (Cho et al, 2019). Sebagian
besar pengiklan menggunakan iklan pop-
up karena langsung berdampak pada
pelanggan dan iklan pop-up akan muncul
tepat di dihadapan target khalayak.
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(Chtourou et al., 2002). Namun, terdapat
beberapa temuan juga menunjukkan
bahwa iklan pop-up menimbulkan ke-
jengkelan dan dianggap cenderung meng-
ganggu aktivitas pengguna situs web
(Wang dan Xu, 2014).

Format iklan pop-up menjadi bagian
dari tren pe Secara khusus, hampir 7 dari
10 responden menganggap iklan pop-up
mengganggu atau tidak dapat diterima,
jauh di depan format yang paling meng-
ganggu berikutnya, iklan video yang
tidak dapat dilewati (54%) dan iklan
video putar otomatis (49%). Edwards,
(Edwards, 2002) juga menemukan bahwa
banyak pengguna online justru mengang-
gap iklan pop-up mengganggu dan men-
jengkelkan. Meskipun iklan pop-up
terkait dengan tingkat perhatian kon-
sumen yang lebih besar dan rasio tayan-
gan per-klik yang lebih tinggi, iklan pop-
up juga memiliki kemungkinan dapat
mengakibatkan sikap negatif pada
khalayak akibat invasi iklan (Le & Vo,
2017).

Nilai utama dari suatu komunikasi
yaitu bahwa pesan yang disampaikan
hendaknya dapat dimengerti oleh
khalayak sasaran (Yamita, 2021).
Khalayak iklan memiliki sikap yang ber-
beda dalam menyikapi format pop-up
ads, khususnya pada negara berkembang
yang khalayaknya masih relatif responsif
sehingga fenomena penggunaan iklan
pop-up masih sangat penting untuk
diteliti lebih lanjut (Simon dan Kemp,
2021). Oleh karena itu penelitian ini beru-
paya untuk menjawab pertanyaan terkait
apakah format Pop-up Ads cenderung
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dilewati (Skip) atau justru dapat tepat
sasaran (Strike). Penelitian ini juga ber-
tujuan untuk memastikan efektifitas
penggunaan format Pop-up Ads terhadap
Web User’s Attitude melalui studi kasus
pada Web User’s IDLIX.

Tinjauan Literatur

Website sebagai Advertising Medium

Periklanan khususnya pada era media
digital saat ini merupakan salah satu ben-
tuk khusus komunikasi yang dalam pros-
esnya tidak sekedar memberikan infor-
masi kepada khalayak, tetapi wajib untuk
membujuk dan mempersuasi khalayak
agar memahami tujuan komunikasi yang
tetapkan (Tan, 2013). Berkembangnya
media digital diikuti dengan transformasi
periklanan konvensional ke periklanan
online (Snyder & Garcia-Garcia, 2016)

Penyampaian pesan iklan kepada
massa pada akhirnya juga menggunakan
berbagai platform media termasuk me-
lalui iklan website untuk menjangkau
khalayak sasaran dan menyebarkan
kesadaran kepada masyarakat tentang
produk mereka (Le & Vo, 2017). Be-
berapa hasil studi telah menunjukkan
bahwa Website merupakan Advertising
Medium yang sangat penting dalam peri-
klanan online (Song, 2008; Hervet, 2011,
Noort, 2012; Aribarg, 2019).

Web adalah sistem referensi doku-
men yang digunakan sebagai media untuk
menampilkan teks, gambar, multimedia,
dan konten komunikasi lainya di Internet
(Sibero, 2013; ( Supriyanta, 2015). Web
visitor dapat secara sengaja atau tidak
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sengaja melihat iklan dalam berbagai for-
mat tampilan baik berupa teks atau gam-
bar (Chatterjee, 2008). Pada tahun 2016
pendapatan iklan web mampu bersaing
dengan penempatan iklan televisi bahkan
melebihi pendapatan iklan majalah, TV
kabel, dan radio (IAB, 2017).

Pop-up Ads dan Sikap Audiens ber-
dasarkan Dimensi Attitudinal (Enter-
tainment, Information, Irritation)

Pop-up Ads telah menjadi bagian dari
pengalaman pengguna Internet, dan saat
ini format pop-up ads banyak ditempat-
kan pada situs web, termasuk game online
dan berita (Le & Vo, 2017). Berkem-
bangnya format pop-up ads juga mem-
iliki tantangan tertentu, misalnya adanya
proteksi filter dan pemblokiran browser
yang membuat visibilitas iklan pop-up
ads terbatasi (Susil, 2018). Namun, pop-
up ads dianggap masih potensial se-
hingga hingga format pop-up ads terus
dikembangkan dengan adanya salinan
iklan, gambar, dan video melalui jendela
layar  pengguna  website  (Ethan
Zuckerman, 2014).

Pop-up advertisement adalah jendela
kecil berisi penawaran produk atau
layanan yang tiba-tiba muncul pada
antarmuka visual yang digunakan untuk
mengiklankan sesuatu ketika sebuah situs
atau aplikasi dibuka atau pada saat
pengguna mengklik maupun menggerak-
kan menggulirkan mouse pad(Hanbazazh
& Reeve, 2021). Iklan di website relatif
lebih kompleks jika dibandingkan dengan
iklan konvensionalkarena banyak faktor
yang terinforma- sikan pada layar digital
secara bersamaan
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yang dapat mengalihkan perhatian
pengguna (Bruner & Kumar, 2007).
Perkembangan media digital juga mem-
buat iklan web dapat dipersonalisasi dan
disesuaikan dengan browser sehingga
memungkinkan adanya pemfilteran iklan
(Seyedghorban, 2016). Oleh karena itu
sangat penting bagi pengiklan untuk
dapat memahami sikap pengguna ber-
dasarkan penempatan iklan yang dita-
yangkan sehingga pesan iklan dapat
disampaikan dengan tepat kepada tar-
getnya (Suarsa, 2020).

Attitude atau sikap dalam penelitian
ini mengacu pada sikap khalayak ter-
hadap iklan  berdasarkan  konsep
(MacKenzie & Lutz, 1989) yang didefin-
isikan sebagai kecenderungan perilaku
suka atau tidak suka ketika merespon se-
buah iklan dalam kondisi tertentu
(MacKenzie & Lutz, 1989). Khalayak
iklan memiliki respon sikap terhadap
iklan yang dapat berupa sikap positif dan
sikap negatif (Bruner & Kumar, 2007).

(Ducoffe, 1995) mengklasifikasikan
sikap terhadap iklan berdasarkan dimensi
positif dan negatif terdiri atas aspek en-
tertainment, informativeness, dan irrita-
tion. Entertainment merupakan kecender-
ungan perilaku suka ketika merespon se-
buah iklan yang dianggap menghibur, se-
dangkan informativeness adalah ke-
cenderungan perilaku suka ketika
merespon sebuah iklan yang dianggap in-
formatif. Irritation dalam hal ini menjadi
aspek sikap yang menunjukkan kecender-
ungan perilaku tidak suka ketika
merespon sebuah iklan yang dianggap
menjengkelkan (Ducoffe, 1995).
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Pengaruh Pop-up Advertising terhadap
Sikap Audiens

Iklan dianggap efektif untuk mem-
bangun perhatian audiens sekaligus ber-
potensi menyebabkan gangguan yang
mengacu pada sikap negatif audiens dan
efektifitas iklan merupakan ukuran ber-
hasil atau tidaknya pencapaian tujuan
penyampaian pesan iklan kepada massa
(Rehman, 2020). Iklan terkadang
menyajikan informasi yang disukai oleh
penerima iklan, namun ada kemungkinan
apabila audiens terganggu dengan iklan
maka audiens akan bereaksi sebaliknya
(Bittner & Zondervan, 2015).

Menurut Lenhart dan Madden (2007),
iklan pop-up tidak akan terlalu meng-
ganggu apabila menampilkan nilai lebih
bagi audiens (Lenhart dan Madden,
2007). Namun Wang dan Sun (2010)
menjelaskan bahwa upaya apapun yang
dilakukan untuk membuat iklan pop-up
lebih menarik, masih ada kemungkinan
bahwa audiens memandangnya sebagai
hal yang mengganggu dan menjengkel-
kan (Wang & Sun, 2010).

Hasil penelitian Vincent dan Ni
(2020) menunjukkan bahwa bahwa se-
makin tinggi intensitas format pop-up ads
dimunculkan justru dapat menstimulus
keputusan konsumen (Yulianti, 2020).
Studi yang dilakukan oleh (Suarsa, 2020)
juga membuktikan bahwa rasa jengkel
(intrusiveness) dan rasa terganggu (irrita-
tion) menjadi aspek yang juga
mempengaruhi sikap audiens terhadap
iklan. Apabila audiens merasa terganggu
maka mereka akan bersikap negative ter-
hadap iklan (Rehman. 2020).
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Berdasarkan uraian tersebut maka da-
lam penelitian ini dihipotesiskan bahwa:

H1 : Entertainment berpengaruh pos-
itif terhadap sikap audiens

H2 : Informativeness berpengaruh
positif terhadap sikap audiens

H3 : Irritation berpengaruh negatif
terhadap sikap audiens

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendeka-
tan kuantitatif dan menggunakan Teknik
non probability sampling dimana tidak
seluruh anggota populasi mempunyai
kesempatan yang sama untuk dipilih
(Krismiyati, 2017). Dalam penetapan
sampel dilakukan dengan metode purpos-
ive yaitu ditetapkan berdasarkan kriteria
yaitu Web User’s IDLIX yang mengikuti
akun Instagram IDLIX dan aktif
mengakses IDLIX minimal 1 kali dalam
1 minggu. Sampel kemudian dihitung dan
ditetapkan dengan perhitungan ru- mus
Lemeshow (1997).

n= Z2P (1-P)

d2

n = jumlah sampel
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z = skor z pada kepercayaan 95% =
1.96

p = maksimal estimasi = 0,5

d = alpha (0,1) atau sampling error =
10%

Kuesioner penelitian disusun dengan
mengadopsi skala item dari penelitian ter-
dahulu oleh (Le & Vo, 2017). Untuk
mengukur item pertanyaan variable (X1)
Entertainment terdapat 6 pertanyaan, se-
dangakan mengukur variable (X2) Infor-
mation terdapat 4 pertanyaan. Untuk
mengukur variable (X3) Irritation ter-
dapat 2 pertanyaan diadopsi dari skala
item (Suarsa, 2020). Kuesioner didistri-
busikan secara online menggunakan
google form dengan skala pengukuran
likert rentang 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju).

Data dianalisis menggunakan Partial
Least Square (PLS) dengan tahapan pen-
gujian model pengukuran melalui uji va-
liditas dan reliabilitas serta pengujian
model struktural (Structural Equation
Modeling) untuk menilai signifikansi
statistik dari hubungan yang dihipotesis-
kan.
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Hasil dan Pembahasan

Dari hasil pengumpulan data dengan
kusioner  terstruktur  yang disebar
menggunakan google form didapatkan re-
sponden sebanyak 100 orang. Seluruh re-
sponden dalam penelitian ini adalah
pengikut Web streaming IDLIX di Insta-
gram. Dalam penetapan sampel dil-
akukan dengan metode purposive yaitu
ditetapkan berdasarkan kriteria yaitu Web
User’s IDLIX yang mengikuti akun In-
stagram IDLIX dan aktif mengakses
IDLIX minimal 1 kali dalam 1 minggu.
Profil responden dalam penelitian ini dia-
mati untuk memberi gambaran seperti apa
sampel penelitian ini. Responden yang
dikategorikan  berdasarkan  beberapa
kelompok berdasarkan berapa lama re-
sponden menghabiskan waktu untuk
menonton, memilih layanan gratis atau
berbayar, pernah menggunakan aplikasi,
berapa lama sehari menghabiskan waktu
untuk menonton,motivasi dalam
menonton IDILIX,usia dan domisili re-
sponden.

Berdasarkan pertanyaan responden
bisa menghabiskan waktu dengan
menonton Film (59%). Responden juga
lebih menyukai media streaming gratis
ketimbang berbayar sebanyak (67%).
Bahkan mayoritas hampir setiap re-
sponden menggunakan streaming gratis
menggunakan aplikasi streaming movie
IDLIX (62%). Berdasarkan hasil dalam
sehari responden bisa menghabiskan
waktu sampai 2 jam sehari untuk
menonton film (47%). Serta Berdomisili
di Jabodetabek (88%). Namun demikian,
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dapat dikatakn bahwa motivasi re-
sponden menonton melalui  Web
stream- ing IDLIX itu mencari
hiburan (60%). Komposisi kelompok
usia responden dengan usia 21-25
tahun (46%).

Hasil pengukuran model (tabel 1)
menunjukkan masing-masing
indikator pada variabel memiliki nilai
outer load- ing diatas 0,70 dan nilai
Average Vari- ance Extracted (AVE)
pada masing-mas- ing variabel juga
menunjukkan nilai yang lebih tinggi
dari 0,50 sehingga dapat dipastikan
bahwa seluruh indikator valid
(Boonlertvanich, 2019). Hasil
Composite Reliability (CR) masing-
masing variabel melebihi 0,70 yang
menandakan  bahwa  keseluruhan
variabel teruji reliabilitasnya

Tabel 1. Hasil Uji Validitasdan

Reliabilitas
Variable AVE CR
(>0,50 (>0,70
) )
ENT 0.75 0.94
7 9
INF 0.80 0.94
8 4
IRR 0.67 0.90
8 4
ATT 0.81 0.92
1 8
Note: ENT (Entertainmen), INF
(Infor- mation), IRR (Irritation),
ATT (Attitude)

Sumber: Hasil olah data penelitian,2022
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Nilai Koefisien Determinasi (R?) da- lam
penelitian ini yang tertera pada tabel2 sebesar
0,706 menunjukkan bahwa Web User’s
Attitude IDLIX 70% dengan kuat dapat
dijelaskan oleh Entertainment, In- formation
dan Irritation, sedangkan 30,4% sisanya
dijelaskan oleh variabel lain di luar
penelitian. Hasil pengujian hipotesis (Tabel
2) menunjukkan bahwa Entertainment (T
Stat = 2.105, p = 0,311 p = 0.018) dan
Information (T Stat =2.655, p = 0.577, p =
0.004) juga terbuktisignifikan berpengaruh
positif terhadap motivasi Web User IDILIX,
sedangkan Irritation (T Stat = 2.605, = -
0.136, p = 0.008) terbukti signifikan
berpengaruh negatif terhadap Web User’s
Attitud

Tabel 2 Uji Hipotesis

Hypothesis | Coeffcient P
T Vaues
Statitic Result
(<0,5)
H1 0.311 2.105 0,018 | supported
ENT-> ATT ' ' ! PP
H2
0.577 2.655 0,004 | supported
INF-> ATT
H3
-0.136 2.605 0.008 supported
IRR-> ATT

RZ: 0,706 (70,6%)

Note: ENT(Entertainmen), INF (Information), IRR (Irrita-

tion), ATT (Attitude)

Sumber: Hasil olah data penelitian,2022

Berdasarkan hasil olah data
penelitian(Gambar 2.  Model  Hasil
Penelitian) diketahui bahwa Information
merupakanvariabel yang paling besar dalam
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mempengaruhi  Web  User’s Attitude
IDLIX (B = 0.577). Pengguna website
IDLIX akan memiliki sikap positif ter-
hadap pop-up advertisement yang mun-
cul apabila konten iklan informatif. Pena-
waran iklan yang dinilai yang langsung
memberikan akses tautan pada pop-up
advertisement akan disukai apabila produk
yang ditawarkan  bermanfaat dan
mengandung informasi yang relevan.

Variabel kedua yang
mempengaruhi Web User’s Attitude adalah
vatiabel En- tertainment (B = 0.311).
Pengguna web- site IDLIX memiliki sikap
positif ter- hadap pop-up advertisement
yang mun- cul pada saat mereka
mengakses IDLIX apabila  pop-up
advertisement yang mun- cul menghibur
dan menyenangkan. Pengguna website
IDLIX juga mengang- gap bahwa pop-up
advertisement yang relevan dengan gaya
hoidup mereka akan membuat mereka
bersedia melihat konten iklan, bahkan
apabila pop-up advertise- ment tersebut
memberikan penawaran Yyang sesuai

dengan minatnya mereka  akan
menganggap bahwa pop-up adver-
tisement tersebut menarik dan
mengesankan.

Gambar 2. Model Hasil
Penelitian
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Web User
Attitude

R?=70,6%

Sumber: Hasil olah data penelitian,2022

Dalam penelitian ini variabel Irritat-
tion menjadi variabel terakhir yang
mempengaruhi Web User’s Attitude IDLIX
(B = -0,136) dan nilai pengaruhnya adalah
negatif. Artinya mengganggu pop-up
advertisement pada  website IDLIX
pengguna  website akan semakin
menunjukkan sikap negatif ter- hadap iklan.
Hal ini sesuai dengan hasil temuan
penelitian terdahulu bahwa for- mat iklan
pop-up advertisement tetap memiliki potensi
untuk mengganggu pengguna website.
Pengguna website yang terganggu dengan
pop-up advertise-ment yang muncul akan
melewati iklan, menutup jendela iklan dan
kesal dengan konten iklan yang ditawarkan.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa format Pop-up Ads
terbukti efektif dalam mempengaruhi si- kap
pengguna website IDLIX. Format Pop-up
Ads dinilai efektif dalam mengarahkan sikap
positif pengguna website apabila tepat
sasaran (Strike) dantidak dilewatkan (Skip).
Peneitian ini juga
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membuktikan bahwa ada tiga faktor yang
harus diperhatikan untuk membuat For-
mat Pop-up Ads menjadi efektif dalam
membentuk sikap pengguna website, an-
tara lain; Entertainment, Information dan
Irritation. Ketiga faktor tersebut akan
sangat menentukan sikap pengguna web-
site. Apabila IDLIX ingin menawarkan
format Pop-up Ads pada pengguna web-
sitenya maka IDLIX harus secara hati-
hati mempertimbangkan ketiga faktor ter-
sebut.

IDLIX harus memastikan bahwa format
Pop-up Ads yang ditayangkan pada web-
site adalah iklan yang menghibur dan ber-
nilai informasi yang relevan dengan
pengguna audiens yang mengakses web-
sitenya. Apabila IDLIX tidak memperthi-
tungkan kedua faktor tersebut, pengguna
website akan menilai bahwa format Pop-
up Ads yang muncul justru menggeanggu
dan menjengkelkan sehingga berpotensi
membentuk sikap negatif terhadap iklan
yang ditawarkan.

Dalam penelitian ini  terdapat
keterbatasan bahwa hasil penelitian ini
hanya berlaku pada sampel penelitian
yaitu pengguna website IDLIX sehingga
penelitian berikutnya dapat meneliti pada
pengguna  website  lainnya  untuk
mendapatkan hasil dan manfaatpenelitian
yang beragam di bidang komu- nikasi
periklanan.
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Tabel 1. Variabel Operasionalisasi Indikator dan Instrumen penelitian

Indikator

Pernyataan

Sumber

Entertainment
(X1)

. Saya menyukai iklan

pop up yang menghi-
bur

. Saya menyukai iklan

pop up yang me-
nyenangkan

. Saya menyukai iklan

pop up tentang gaya
hidup yang sesuai
dengan saya

. Saya menyukai iklan

pop up yang mena-
warkan produk paling
sesuai untuk
kepribadian saya

Iklan pop up lebih
menarik dibandingkan
format iklan lainya

. Saya suka iklan pop

up yang menawarkan
sesuatu yang
mengesankan

Le dan Vo, 2017
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Information
(X2)

1. Saya menyukai iklan
pop up yang memiliki

informasi produk
yang langsung dapat
diakses

2. Saya menyukai iklan

pop up yang mem-
berikan informasi
produk yang ber-
manfaat

Le dan Vo, 2017

Iklan pop up adalah
sumber informasi
produk yang bagus

Iklan pop up bisa san-
gat relevan untuk me-
nyediakan informasi
produk

Irritation
(X3)

Iklan pop up juga bisa
mengganggu saya

Iklan pop up juga bisa
membuat saya marah

Le dan Vo, 2017

Attitude
(Y)

Iklan pop up yang ada

" di IDLIX memiliki

pesan yang sangat
jelas

Iklan pop up yang ada

di IDILIX mem-

berikan penjelasan in-
formasi produk
dengan sangat baik

. Saya tertarik pada

iklan pop up yang
ditayangkan di IDI-
LIX

Suarsa, 2020
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