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ABSTRAK Perkembangan user-generated content (UGC) dalam pemasaran digital mendorong
munculnya praktik undisclosed advertising, yaitu konten promosi yang tidak
mengungkapkan hubungan komersial secara jelas kepada audiens. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis tingkat persuasion knowledge Generasi Z pada
undisclosed advertising skincare di media sosial. Pengukuran variabel diadaptasi dari
Persuasion Knowledge Scales of Sponsored Content (PKS-SC) menggunakan skala
Likert 7 poin. Sampel penelitian diperoleh melalui purposive sampling dengan jumlah
111 responden Generasi Z pengguna TikTok di Jabodetabek melalui penyebaran
kuesioner daring berbasis video stimulus. Analisis data dilakukan secara deskriptif
menggunakan IBM SPSS Statistics. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat
persuasion knowledge Generasi Z terhadap undisclosed advertising berada pada
kategori sedang (mean = 4,34), dengan pemahaman terhadap niat, sumber, dan
taktik iklan (conceptual) berada pada kategori baik (mean = 5,32), sedangkan
penilaian dan sikap kritis terhadap iklan (evaluative) berada pada kategori cukup
tidak baik (mean = 3,34). Perbedaan ini menunjukkan adanya gap antara
kemampuan Generasi Z dalam mengenali dan memahami tujuan komersial serta
taktik penyamaran iklan dengan kecenderungan mereka untuk mengevaluasi
praktik tersebut secara kritis. Temuan ini mengindikasikan bahwa kemampuan
Generasi Z dalam mengenali undisclosed advertising tidak selalu diikuti oleh
kecenderungan untuk menilai praktik tersebut secara negatif, bersikap skeptis,
maupun menunjukkan penolakan terhadapnya.

Kata kunci Persuasion Knowledge, Undisclosed Advertising, Gen Z, Media Sosial, Skincare.

ABSTRACT The growth of user-generated content (UGC) in digital marketing has encouraged the
emergence of undisclosed advertising, which refers to promotional content that does
not clearly disclose commercial relationships to audiences. This study aims to analyze
the level of Generation Z’s persuasion knowledge toward undisclosed advertising in
skincare content on social media. The variable was measured using an instrument
adapted from the Persuasion Knowledge Scales of Sponsored Content (PKS-SC) using a
7-point Likert scale. The sample was obtained through a purposive sampling technique,
consisting of 111 Generation Z TikTok users in Jabodetabek through an online
questionnaire featuring a video stimulus. Data were analyzed using descriptive analysis
with the assistance of IBM SPSS Statistics. The findings revealed that Generation Z's
persuasion knowledge toward undisclosed advertising is at a moderate level (mean =
4.34). The conceptual dimension, reflecting the understanding of advertising intent,
source, and tactics, was classified as good (mean = 5.32), whereas the evaluative
dimension, reflecting evaluations and critical attitudes toward advertising, was
classified as moderately low (mean = 3.34). This difference indicates a gap between
Generation Z's ability to recognize and understand commercial intent and undisclosed
advertising tactics and their tendency to critically evaluate such practices. These
findings suggest that Generation Z’s ability to recognize undisclosed advertising is not
always followed by a tendency to evaluate such practices negatively, maintain a
skeptical attitude, or show rejection toward them.

Keywords Persuasion Knowledge, Undisclosed Advertising, Gen Z, Social Media, Skincare.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola komunikasi pemasaran,
terutama melalui pemanfaatan media sosial sebagai kanal bagi brand dalam menjangkau
konsumen. Di Indonesia, jumlah pengguna aktif media sosial terus mengalami
peningkatan dengan intensitas penggunaan yang tinggi, sehingga platform digital tidak
hanya berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga menjadi sumber informasi bagi
konsumen dalam mencari, membandingkan, dan mengevaluasi produk maupun brand
(We Are Social & Meltwater, 2025). Peran media sosial sebagai sumber informasi
konsumen juga terlihat dari penggunaan social media advertising, yang menempati posisi
kedua sebagai kanal utama untuk menemukan merek dan produk baru di Indonesia,
seperti disajikan pada Gambar 1.

Search Engines 0%
Social Media Ads 392%
Social Media Comments 355%
TV Ads 32.2%
Word of Mouth 31.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Persentase responden

Gambar 1.1 Kanal Penemuan Merek dan Produk Baru
Sumber: Diolah oleh peneliti berdasarkan We Are Social & Meltwater (2025)

Tren konsumsi informasi di media sosial ini berjalan seiring dengan pesatnya
pertumbuhan industri kecantikan dan perawatan kulit (skincare) di Indonesia. Sektor
kosmetik nasional diproyeksikan mencapai nilai USD 9,7 miliar pada tahun 2025
(Kemenperin, 2025), dengan Generasi Z sebagai salah satu kelompok konsumen utama
sekaligus audiens yang aktif mengonsumsi konten terkait kecantikan (SOCO Insight
Factory, 2023). Kondisi tersebut mendorong brand untuk terus mengembangkan
berbagai strategi komunikasi pemasaran digital.

Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah pemanfaatan user-generated
content (UGC), yaitu konten yang dibuat oleh pengguna berdasarkan pengalaman mereka
terhadap suatu produk atau brand (OECD, 2007). Konten berbasis UGC sering dianggap
lebih autentik dan kredibel dibandingkan iklan konvensional karena disampaikan dalam
bentuk pengalaman personal yang dapat meningkatkan keterlibatan audiens serta
mempengaruhi respons konsumen terhadap produk yang ditampilkan (Mayrhofer et al.,
2019).

Namun, efektivitas format tersebut memunculkan praktik undisclosed advertising,
yaitu penyisipan pesan komersial dalam konten yang dikemas menyerupai rekomendasi
organik tanpa pengungkapan hubungan komersial secara jelas kepada audiens (Evans et
al, 2017). Undisclosed advertising menjadi fenomena dalam komunikasi pemasaran
digital karena penyajian pesan komersial yang menyerupai konten personal dapat
membuat audiens sulit membedakan antara rekomendasi organik dan pesan yang
memiliki kepentingan komersial. Untuk memahami bagaimana audiens merespons
fenomena tersebut, konsep persuasion knowledge menjadi relevan karena menjelaskan
kemampuan individu dalam mengenali, memahami, dan mengevaluasi upaya persuasi
yang digunakan pemasar. Konsep ini diperkenalkan melalui Persuasion Knowledge Model,
yang menjelaskan bahwa konsumen memiliki pengetahuan mengenai strategi persuasi
yang digunakan pemasar dan dapat menggunakan pengetahuan tersebut ketika
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menghadapi berbagai upaya persuasi (Friestad & Wright, 1994). Penelitian mengenai
persuasion knowledge menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen mengenai strategi
persuasi berperan dalam membentuk cara mereka memproses dan merespons pesan
pemasaran (Eisend & Tarrahi, 2021).

Dalam konteks sponsored content, persuasion knowledge dapat diukur melalui
kemampuan konsumen dalam mengenali keberadaan konten bersponsor, memahami
tujuan persuasif, mengevaluasi strategi persuasi, serta memberikan penilaian terhadap
konten tersebut. Boerman et al. (2018) mengembangkan Persuasion Knowledge Scales of
Sponsored Content (PKS-SC) yang mengukur persuasion knowledge melalui dua dimensi
utama, yaitu conceptual dimension dan evaluative dimension. Conceptual dimension
berkaitan dengan kemampuan individu dalam memahami karakteristik dan tujuan
persuasi dalam konten bersponsor, sedangkan evaluative dimension berkaitan dengan
kemampuan individu dalam memberikan evaluasi terhadap konten tersebut.

Meskipun berbagai penelitian telah membahas persuasion knowledge dalam
konteks influencer marketing maupun sponsored content, sebagian besar penelitian
berfokus pada konten yang telah memberikan disclosure hubungan komersial. Sementara
itu, penelitian mengenai persuasion knowledge pada undisclosed advertising, khususnya
pada konten skincare di media sosial yang menyerupai user-generated content (UGC),
masih relatif terbatas. Selain itu, penelitian yang secara khusus menggambarkan tingkat
persuasion knowledge Generasi Z di Indonesia terhadap fenomena tersebut juga belum
banyak dilakukan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat
persuasion knowledge Generasi Z terhadap undisclosed advertising skincare di media sosial
menggunakan Persuasion Knowledge Scales of Sponsored Content (PKS-SC) yang
dikembangkan oleh Boerman et al. (2018).

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif
untuk mengukur dan memetakan tingkat persuasion knowledge Generasi Z terhadap
undisclosed advertising skincare di media sosial. Penelitian dilaksanakan secara daring
melalui penyebaran kuesioner berbasis Google Form. Populasi penelitian mencakup
Generasi Z pengguna TikTok di Indonesia yang pernah menonton konten skincare di
media sosial. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
kriteria: (1) Generasi Z berusia 17-29 tahun (kelahiran 1997-2009); (2) pengguna aktif
TikTok; (3) pernah menonton konten skincare di media sosial dalam satu tahun terakhir;
serta (4) bersedia menonton video stimulus dan mengisi kuesioner hingga selesai.

Ukuran sampel minimum ditentukan menggunakan rumus Cochran (1977) untuk
populasi tidak diketahui dengan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96), p = 0,5, dan margin
of error = 10%, yang menghasilkan batas minimum n = 96 responden (Ahmed, 2024).
Pengumpulan data berhasil memperoleh 111 responden yang memenuhi Kkriteria
kualifikasi.

Variabel persuasion knowledge diukur menggunakan Persuasion Knowledge Scales
of Sponsored Content (PKS-SC) yang dikembangkan oleh Boerman et al. (2018) dan
disesuaikan ke dalam 7 indikator dengan total 28 item pernyataan. Dimensi conceptual
diukur melalui indikator: (1) recognition of sponsored content; (2) understanding of selling
and persuasive intent of sponsored content; (3) understanding of persuasive tactics in
sponsored content; dan (4) self-reflective awareness of the effectiveness of sponsored
content. Sementara dimensi evaluative diukur melalui (5) skepticism toward sponsored
content, (6) appropriateness of sponsored content, dan (7) liking of sponsored content.
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Seluruh item diukur menggunakan skala Likert 7 poin, mulai dari skor 1 (Sangat Tidak
Setuju) hingga 7 (Sangat Setuju). Penggunaan skala 7 poin dipilih karena memberikan
rentang respons yang lebih rinci sehingga memungkinkan responden mengekspresikan
tingkat persetujuan mereka secara lebih akurat dibandingkan skala dengan kategori yang
lebih sedikit (Joshi et al., 2015).

2.1 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data primer dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring
berbasis Google Form. Sebelum memberikan tanggapan pada item pernyataan kuesioner,
responden terlebih dahulu diberikan stimulus berupa tayangan video konten skincare di
TikTok yang memiliki karakteristik undisclosed advertising. Pemberian stimulus ini
bertujuan untuk memberikan pemahaman kontekstual yang seragam kepada seluruh
responden sebelum melakukan penilaian. Sebelum analisis data dilakukan, instrumen
pengujian diuji validitasnya menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan
membandingkan nilai r hitung terhadap r tabel pada df = 109 (n-2) dan taraf signifikansi
a = 0,05 (rtabel = 0,186) (Sugiyono, 2023; Yusi & Idris, 2020). Uji reliabilitas dilakukan
dengan melihat nilai Cronbach's Alpha, dimana instrumen dinyatakan reliabel apabilar11
> 0,60 (Sekaran & Bougie, 2016).

2. 2 Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan teknik statistik deskriptif dengan bantuan
perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 31 untuk memetakan tingkat persuasion
knowledge Generasi Z. Analisis dilakukan melalui perhitungan persentase kecenderungan
persetujuan responden dan tingkat capaian responden (TCR). Persentase kecenderungan
persetujuan mengukur akumulasi proporsi responden pada kategori setuju dan sangat
setuju yang diinterpretasikan berdasarkan kriteria Arikunto (2013). Sementara itu, TCR
digunakan untuk mengukur rasio pencapaian nilai rata-rata terhadap skor maksimum
skala Likert 7-poin mengacu pada acuan Sugiyono (2023).

Selanjutnya, analisis nilai rata-rata (mean) digunakan untuk menentukan tingkat
persuasion knowledge. Perhitungan mean dilakukan secara bertahap pada tingkat
indikator, dimensi conceptual dan evaluative, hingga variabel persuasion knowledge
secara keseluruhan. Nilai mean kemudian diinterpretasikan berdasarkan rentang skala
interval sebesar 0,86 yang terbagi ke dalam tujuh kategori tingkat pemahaman (Sugiyono
dalam Maryam et al., 2024).
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Profil Responden

Berdasarkan hasil pengumpulan data terhadap 111 responden, mayoritas
responden dalam penelitian ini adalah perempuan yaitu sebanyak 92 orang (82,9%),
sedangkan laki-laki sebanyak 19 orang (17,1%). Dominasi perempuan relevan dengan
konteks produk skincare, di mana perempuan memiliki keterlibatan tinggi dalam mencari
informasi produk kecantikan di media sosial (Monisha & Tarika, 2026). Ditinjau dari usia,
mayoritas responden berada pada rentang 25-29 tahun (late Gen Z) sebanyak 60 orang
(54,1%), diikuti usia 21-24 tahun sebanyak 41 orang (36,9%), dan usia 17-20 tahun
sebanyak 10 orang (9%). Seluruh responden termasuk dalam Generasi Z yang dikenal
sebagai digital native dengan intensitas tinggi menggunakan internet dan media sosial
(Dewantoro et al., 2025).

Berdasarkan pendidikan terakhir, mayoritas responden berpendidikan
Sarjana/S1/D4 yaitu sebanyak 82 orang (73,9%), diikuti SMA/MA/SMK/Sederajat
sebanyak 21 orang (18,9%), Diploma sebanyak 6 orang (5,4%), dan Pascasarjana
sebanyak 2 orang (1,8%). Tingkat pendidikan yang relatif tinggi ini mengindikasikan
kemampuan literasi media dan kognitif yang baik dalam menganalisis informasi
komersial (Erwin et al., 2023; Dewantoro et al., 2025). Berdasarkan status pekerjaannya,
mayoritas responden adalah karyawan swasta sebanyak 68 orang (61,3%), pegawai
negeri/BUMN sebanyak 19 orang (17,1%), dan pelajar/mahasiswa sebanyak 18 orang
(16,2%). Hal ini menandakan responden tidak hanya memanfaatkan teknologi sebagai
sumber informasi (Laksmi, 2021), tetapi juga memiliki daya beli dan kapasitas finansial
yang stabil. Berdasarkan domisili, responden tersebar di Bogor sebanyak 39 orang
(35,1%), DKI Jakarta 25 orang (22,5%), Depok 20 orang (18%), Tangerang 15 orang
(13,5%), dan Bekasi 12 orang (10,8%). Seluruh responden berasal dari wilayah
Jabodetabek, kawasan urban dengan tingkat penggunaan internet dan media sosial yang
tinggi untuk mencari informasi (Laksmi, 2021).

3.2 Hasil Uji Instrumen Penelitian

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas

Dimensi Indikator Pernyataan N r-Hitung r-Tabel Keterangan
Conceptual Recognition of R1 111 0,539 0,186 Valid
Sponsored R2 111 0,588 0,186 Valid
Content R3 111 0,509 0,186 Valid
R4 111 0,517 0,186 Valid
Understanding of SP1 111 0,545 0,186 Valid
the Selling and SP2 111 0,480 0,186 Valid
Persuasive Intent SP3 111 0,445 0,186 Valid
SP4 111 0,475 0,186 Valid
Understanding of PT1 111 0,597 0,186 Valid
Persuasive PT2 111 0,538 0,186 Valid
Tactics PT3 111 0,466 0,186 Valid
PT4 111 0,351 0,186 Valid
Self-reflective SR1 111 0,306 0,186 Valid
Awareness SR2 111 0,340 0,186 Valid
SR3 111 0,360 0,186 Valid
SR4 111 0,195 0,186 Valid
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Evaluative Scepticism S1 111 0,535 0,186 Valid
toward S2 111 0,518 0,186 Valid
Sponsored S3 111 0,483 0,186 Valid
Content S4 111 0,403 0,186 Valid
Appropriateness Al 111 0,491 0,186 Valid
of Sponsored A2 111 0,466 0,186 Valid
Content A3 111 0,452 0,186 Valid

A4 111 0,383 0,186 Valid
Liking of L1 111 0,439 0,186 Valid
Sponsored L2 111 0,454 0,186 Valid
Content L3 111 0,426 0,186 Valid
L4 111 0,440 0,186 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 28 item pernyataan memiliki nilai
r-hitung lebih besar dibandingkan r-tabel sebesar 0,186, sehingga seluruh item
dinyatakan valid dan mampu mengukur variabel persuasion knowledge.

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan

0,858 28 Valid
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Hasil uji reliabilitas memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,858, sehingga
instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi internal yang baik
(Sugiyono, 2023; Sekaran & Bougie, 2016).

3.3 Analisis Deskriptif Jawaban Responden

Analisis deskripsi jawaban responden disajikan berdasarkan dua dimensi utama,
yaitu dimensi Conceptual dan Evaluative. Hasil analisis mencakup nilai kecenderungan
persetujuan responden, tingkat capaian responden (TCR), dan nilai mean pada setiap
dimensi.

a) Dimensi Conceptual

Dimensi conceptual mengukur tingkat pemahaman kognitif responden dalam
mengenali konten sebagai iklan, memahami tujuan menjual, serta persuasive intent
(Boerman & van, 2020; Lin et al., 2026). Capaian per indikator pada dimensi ini disajikan

pada Tabel 4.9.
Tabel 3.3 Distribusi Capaian Per Indikator Dimensi Conceptual
Indikator S+SS TCR Mean

Recognition of sponsored 53,24% 75,65% 5,30
content (Cukup) (Baik) (Baik)
Understanding of the selling 5157% 77 58% 5 43
and persuasive intent of ’ o -
sponsored content (Cukup) (Baik) (Baik)
Understanding ~~ —of 57 560 75,90% 5,31
persuasive tactics in ’ . o
sponsored content (Cukup) (Baik) (Baik)
Self-reflective awareness of 52 03% 75 06% 526
the —effectiveness of 0y (Baik) (Cukup baik)

sponsored content
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53,24% 76,05% 5,32
(Cukup) (Baik) (Baik)

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Rata-rata

Rata-rata kecenderungan persetujuan pada dimensi conceptual adalah sebesar
53,24% (cukup). Indikator understanding of persuasive tactics in sponsored content
mencatatkan tingkat persetujuan tertinggi, yaitu 57,66%, yang memperlihatkan
kepekaan responden terhadap taktik penyamaran iklan dan penempatan merek pada
konteks terpercaya. Selanjutnya, indikator recognition of sponsored content mencatatkan
persetujuan sebesar 53,24%, diikuti oleh indikator self-reflective awareness of the
effectiveness of sponsored content sebesar 52,03%. Sementara itu, indikator understanding
of the selling and persuasive intent of sponsored content memperoleh persetujuan sebesar
51,57%.

Rata-rata TCR dimensi conceptual berada pada angka 76,05% (baik), menandakan
pemahaman kognitif responden sudah tergolong matang. Indikator understanding of the
selling and persuasive intent of sponsored content meraih capaian TCR tertinggi sebesar
77,58%, menunjukkan responden memahami tujuan video untuk menarik perhatian,
membentuk kesan positif, serta mendorong penjualan. Diikuti dengan understanding of
persuasive tactics in sponsored content sebesar 75,90%, kemudian indikator recognition of
sponsored content sebesar 75,65%, menunjukkan bahwa responden mampu mengenali
hubungan antara creator dan brand (Boerman & Miiller, 2021). Adapun indikator self-
reflective awareness of the effectiveness of sponsored content berada pada posisi terendah
dengan TCR 75,06%.

Secara umum, nilai mean dimensi conceptual sebesar 5,32 (baik). Hal ini
memperlihatkan bahwa responden memiliki pemahaman kognitif yang kuat terhadap
unsur promosi, sejalan dengan Persuasion Knowledge Model yang menjelaskan bahwa
konsumen mengadaptasi pengetahuan tentang tujuan dan taktik persuasi seiring
berjalannya waktu (Lin et al., 2026). Indikator understanding of the selling and persuasive
intent of sponsored content mencatatkan skor tertinggi sebesar 5,43 (baik), diikuti oleh
understanding of persuasive tactics in sponsored content sebesar 5,31 (baik), dan
recognition of sponsored content sebesar 5,30 (baik). Rerata terendah dicatatkan oleh
indikator self-reflective awareness of the effectiveness of sponsored content sebesar 5,26
(cukup baik), mengindikasikan bahwa responden kurang merasa bahwa mereka
terpengaruh secara langsung oleh konten (Lin et al., 2026).

b) Dimensi Evaluative

Dimensi evaluative menggambarkan tingkat penilaian kritis, skeptisisme, dan
respons emosional responden terhadap konten bersponsor (Boerman et al, 2018).
Capaian per indikator pada dimensi ini disajikan pada Tabel 4.11.

Tabel 4.11 Distribusi Capaian Per Indikator Dimensi Evaluative

Indikator S+SS TCR Mean
Scepticism  toward 15,32% 49,71% 3,48
sponsored content (Sangat rendah) (Kurangbaik) (Agak rendah)
Appropriateness  of 12,61% 46,46% 3,25
sponsored content (Sangat rendah) (Kurangbaik) (Agak rendah)
Liking of sponsored 13,59% 46,95% 3,29
content (Sangat rendah) (Kurang baik) (Agak rendah)

Rata-rata 13,84% 47,70% 3,34
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(Sangat rendah) (Kurangbaik) (Agak rendah)
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Rata-rata persentase persetujuan pada dimensi evaluative tergolong sangat
rendah, yaitu sebesar 13,84%. Indikator scepticism toward sponsored content
mencatatkan persetujuan tertinggi yaitu 15,32%. Selanjutnya, indikator liking of
sponsored content memperoleh persetujuan sebesar 13,59%, dan indikator
appropriateness of sponsored content mencatatkan persetujuan terendah sebesar 12,61%.
Rendahnya tingkat persetujuan ini menunjukkan bahwa responden sangat minim
memberikan persetujuan terhadap pernyataan yang mengkritik atau menolak tayangan
tersebut.

Rata-rata TCR pada dimensi evaluative mencatatkan nilai sebesar 47,70% (kurang
baik). Capaian tertinggi berada pada indikator scepticism toward sponsored content yaitu
sebesar 49,71%, di mana responden memperlihatkan sedikit keraguan terhadap
ketulusan ulasan. Indikator liking of sponsored content mencatatkan nilai TCR sebesar
46,95%, yang mengindikasikan bahwa tayangan merek sangat sedikit membuat
responden merasa terganggu atau kehilangan minat. Sementara itu, indikator
appropriateness of sponsored content berada pada capaian TCR paling rendah yaitu
sebesar 46,46%.

Rata-rata nilai mean untuk dimensi evaluative adalah sebesar 3,34 (agak rendah).
Nilai ini menunjukkan bahwa mayoritas responden tidak memberikan penilaian negatif,
respons terganggu, atau penolakan terbuka terhadap tayangan iklan terselubung.
Indikator scepticism toward sponsored content meraih nilai mean tertinggi sebesar 3,48
(agak rendah), diikuti oleh liking of sponsored content sebesar 3,29 (agak rendah), dan
appropriateness of sponsored content dengan nilai mean terendah sebesar 3,25 (agak
rendah). Hasil ini menegaskan bahwa responden tidak menganggap cara penyampaian
merek tidak etis atau tidak semestinya. Hal ini sejalan dengan karakteristik media sosial
yang menawarkan bentuk promosi menyatu dengan konten serta mengedepankan
manfaat dan kedekatan influencer, sehingga evaluasi moral negatif tidak selalu aktif
(Boerman et al., 2017; Voorveld et al., 2023; Giuffredi-Kahr et al., 2022).

3.4 Analisis Rata-rata (mean)

Perhitungan rata-rata dilakukan menggunakan perhitungan nilai mean pada
masing-masing dimensi penyusun variabel persuasion knowledge, sebagaimana disajikan
pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Tabel Rata-rata Skor Variabel Persuasion Knowledge

Dimensi Persuasion Knowledge

Conceptual Evaluative
5,32 (baik) 3,34 (cukup tidak baik)
5,33 + 3,34
Rata-rata = > = 4,34 (sedang) [—

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 4.12, perhitungan rata-rata variabel persuasion knowledge
yang menggabungkan dimensi conceptual dan evaluative menghasilkan nilai mean
sebesar 4,34 dari skala 7, yang tergolong dalam kategori sedang. Capaian ini
menunjukkan bahwa secara umum, responden memiliki tingkat pengetahuan persuasi
yang moderat terhadap penayangan undisclosed advertising di media sosial. Meskipun
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secara akumulatif berada pada kategori sedang, terdapat perbedaan yang signifikan
antara kedua dimensi pembentuknya.

Dimensi conceptual memberikan kontribusi nilai mean sebesar 5,33 (baik),
mencerminkan tingginya kepekaan kognitif responden dalam mengenali kehadiran
promosi, tujuan komersial, dan taktik penyamaran iklan. Sebaliknya, dimensi evaluative
berada pada nilai mean sebesar 3,34 (cukup tidak baik), mengindikasikan bahwa
kepekaan kognitif yang matang tersebut tidak diikuti oleh tingkat skeptisisme atau
evaluasi kritis yang tajam. Dengan demikian, persuasion knowledge Generasi Z dalam
penelitian ini didominasi oleh kemampuan pengenalan kognitif, sementara penilaian
afektif dan kritisisme mereka terhadap tayangan pemasaran terselubung cenderung
relatif netral dan toleran.

3.5 Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki kepekaan kognitif yang
tinggi dalam mengidentifikasi kehadiran undisclosed advertising pada konten skincare di
media sosial. Meskipun tidak memiliki oleh penanda iklan (sponsorship disclosure) secara
eksplisit, responden mampu mengidentifikasi motif komersial, tujuan promosi, dan taktik
penyamaran pesan melalui isyarat kontekstual, seperti bentuk hubungan kerja sama
antara creator dan merek, gaya penempatan produk, serta penyampaian pesan yang
terselubung (Jung & Heo, 2019; Boerman et al., 2021). Generasi Z sebagai digital native
telah membentuk skema kognitif yang adaptif terhadap evolusi strategi pemasaran
digital dari waktu ke waktu (Lin et al., 2026).

Sebaliknya, temuan pada dimensi evaluatif memperlihatkan bahwa pemahaman
kognitif yang tinggi tidak serta-merta memicu sikap kritis, skeptisisme tajam, maupun
penolakan terhadap tayangan undisclosed advertising. Generasi Z menunjukkan tingkat
toleransi yang tergolong tinggi terhadap praktik pemasaran terselubung ini. Hal tersebut
dipengaruhi oleh penyampaian pesan di media sosial yang dikemas secara halus
(seamless), relevan dengan kebutuhan audiens, serta memanfaatkan kedekatan
emosional influencer, sehingga respons negatif atau evaluasi moral tidak otomatis
teraktivasi (Boerman et al., 2017; Giuffredi-Kahr et al., 2022).

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, penelitian ini menunjukkan
bahwa secara konseptual, Generasi Z memiliki tingkat pemahaman yang tinggi dalam
mengenali unsur komersial pada undisclosed advertising produk skincare di media sosial
meskipun tidak terdapat penanda iklan secara eksplisit. Pengenalan ini tidak didasarkan
pada identifikasi iklan secara langsung sejak awal, melainkan dipicu oleh isyarat visual
dan konteks pesan, khususnya kepekaan dalam membaca hubungan kerja sama antara
content creator dan brand. Generasi Z juga memahami tujuan komersial serta taktik
persuasif yang digunakan dalam undisclosed advertising.

Sementara itu, secara evaluatif, Generasi Z cenderung tidak memberikan penilaian
negatif atau skeptis yang kuat terhadap undisclosed advertising. Pengenalan terhadap
unsur komersial tidak secara otomatis mendorong penolakan, ketidaknyamanan,
maupun keraguan terhadap konten. Generasi Z cenderung memaklumi undisclosed
advertising dalam ekosistem media sosial selama konten memberikan nilai informasi atau
hiburan yang relevan. Dengan demikian, pemahaman kognitif yang tinggi terhadap unsur
komersial dalam konten tidak serta-merta diikuti oleh evaluasi yang kritis terhadap
praktik undisclosed advertising.
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