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ABSTRACT 

The purpose of this study is to gain new insights and analyze the influence of perceptions of ad intrusiveness and 

content quality on consumer behavior through consumer satisfaction as a mediation with a study on detikcom 

online media consumers. This study uses a quantitative method through a survey distributed with an online 

questionnaire, which was conducted on 240 students domiciled in DKI Jakarta with a purposive sampling 

technique. Through the analysis test with the Structural Equation Model (SEM) using SmartPLS, it shows that ad 

intrusiveness has a positive and significant influence on consumer behavior through consumer satisfaction directly 

and indirectly. Then content quality also has a positive and significant influence on consumer behavior through 

consumer satisfaction directly and indirectly. In addition, consumer satisfaction also has a positive and significant 

impact on consumer behavior on detikcom online media. This study shows that there is a negative perception of 

annoying ads on their satisfaction and behavior when doing activities on the detikcom site. In addition, content 

quality is one of the positive impacts in obtaining consumer satisfaction and behavior when accessing the detikcom 

site. This is a consideration so that the display of advertisements as a means of digital marketing on the detikcom 

site can be managed properly, so as not to interfere with consumer activities that can cause negative perceptions. 

Then consistency to always maintain the quality of content from the information presented by the detikcom site, so 

that consumer trust in accessing the detikcom site continues to increase. This study will help advertising managers 

on online media related to consumer views, to strive for marketing effectiveness through advertising displays so 

that they can work optimally. 
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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mendapatkan wawasan baru dan menganalisis terkait pengaruh dari persepsi 

ad intrusiveness dan content quality terhadap consumer behavior melalui consumer satisfaction sebagai mediasi 

dengan studi pada konsumen media online detikcom. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melalui survei 

yang disebarkan dengan kuesioner secara daring, yang dilakukan terhadap 240 mahasiswa berdomisi di DKI Jakarta 

dengan teknik purposive sampling. Melalui uji analisis dengan Structural Equation Model (SEM) menggunakan 

SmartPLS menunjukkan hasil bahwa ad intrusiveness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

consumer behavior melalui consumer satisfaction secara langsung maupun tidak langsung. Kemudian content 

quality juga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap consumer behavior melalui consumer 

satisfaction secara langsung maupun tidak langsung. Selain itu, consumer satisfaction juga memiliki dampak yang 

positif dan signifikan terhadap consumer behavior pada media online detikcom. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
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 adanya persepsi yang negatif terhadap iklan yang mengganggu terhadap kepuasan dan perilaku mereka saat 

beraktivitas di situs detikcom. Di samping itu, kualitas konten menjadi salah satu dampak positif dalam memperoleh 

kepuasan serta perilaku konsumen saat mengakses situs detikcom. Hal tersebut menjadi pertimbangan agar 

penayangan iklan sebagai sarana pemasaran digital pada situs detikcom dapat dikelola dengan baik, sehingga tidak 

mengganggu akitivitas konsumen yang dapat menimbulkan persepsi negatif. Kemudian konsistensi agar selalu 

mempertahankan kualitas konten dari informasi yang disajikan oleh situs detikcom, supaya rasa kepercayaan 

konsumen dalam mengakses situs detikcom terus meningkat. Penelitian ini akan membantu para pengelola iklan 

pada media online terkait pandangan konsumen, untuk mengupayakan efektivitas pemasaran melalui penayangan 

iklan agar mampu bekerja secara optimal. 

 

Kata kunci: Iklan yang Mengganggu, Kualitas Konten, Kepuasan Konsumen, Perilaku Konsumen 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi dalam era digital saat ini, telah mengubah 

bentuk pemasaran secara signifikan. Salah satu bentuk kegiatan pemasaran yang semakin banyak digunakan 

yaitu iklan digital (Nazara & Ginting, 2024). Penggunaan iklan digital dapat memudahkan penggunanya 

untuk menganalisis perkembangan serta keberhasilan iklan. Dengan mengetahui jangkauan audiens dan 

melihat seberapa sering konsumen mengunjungi iklan, semakin besar pula potensi dalam menentukan target 

pasar dengan tepat pada sasarannya (Wuisan & Handra, 2023). Tren lain yang terdapat di pasar adalah 

meningkatnya permintaan untuk iklan seluler. Banyaknya orang yang kini mengakses internet melalui 

smartphone mereka, pengiklan memfokuskan pada iklan banner seluler untuk menjangkau target audiens 

mereka (Erwin, 2024). 

 

Gambar 1. Penggunaan Internet di Indonesia 2025 

Sumber: Data Reportal (2025) 

 

Indonesia merupakan negara yang memiliki wilayah pasar yang besar dan potensial. Menurut data 

yang dilansir dari Data Reportal (2025), Indonesia memiliki 212 juta pengguna internet di awal tahun 2025 

pada saat rasio penduduk suatu daerah yang mempunyai akses internet. Dengan perkembangan teknologi 

dan peningkatan penggunaan internet saat ini, telah memungkinkan para pengusaha untuk menggunakan 

berbagai platform digital dalam mencapai audiens yang lebih luas dan tersegmentasi (Kemp, 2025). 

Perkembangan ini akan memengaruhi kehidupan manusia dalam banyak aspek, termasuk informasi, 

komunikasi, dan juga mempromosikan bisnis secara online. Pengguna dapat membuat dan memodifikasi, 

serta menambahkan sesuai keinginan mereka (Nobelta & Rahmalia, 2024). 

Salah satu media online yang paling banyak dikunjungi oleh pengguna internet yaitu detikcom. 

Detikcom merupakan salah satu situs media online terbesar dan paling populer di Indonesia, dikenal sebagai 

pelopor dalam penyajian berita secara digital yang cepat, ringkas, dan aktual. Keunggulan detikcom terletak 

pada kecepatannya dalam menyajikan informasi, sehingga sering dijadikan rujukan pertama oleh pengguna 

digital yang ingin mengetahui perkembangan peristiwa terkini (Setiawan, 2021). Dengan jumlah kunjungan 

yang konsisten tinggi setiap bulannya, sebesar 507,2 juta kunjungan yang telah dianalisis dari Desember 

2024 hingga Februari 2025, membuktikan bahwa detikcom sebagai media digital yang tidak hanya kredibel, 

tetapi juga relevan di era serba cepat ini. Salah satu penyedia layanan tersebut yaitu Adsmart For Your 

Business (FYB) oleh detikcom. Jenis iklan yang dimiliki oleh Adsmart terdapat dua jenis, yang pertama 

adalah iklan banner digital yang akan ditayangkan pada website detikcom. 
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Gambar 2. Tampilan Laman Media Online Detikcom 

Sumber: Detikcom (2025) 

 

Ketika pengguna mengetahui tampilan laman artikel dengan kemunculan iklan, konsumen akan 

segera bertindak untuk menutup iklan yang seketika muncul (pop-up), iklan berbentuk spanduk, 

mengabaikan iklan yang dikemas dengan bahasa jurnalistik (advertorial) dan lainnya. Penolakan terhadap 

iklan digital tidak hanya tercermin pada sikap selektif konsumen media online untuk mentolerir munculnya 

iklan digital, akan tetapi para konsumen memberikan persepsi negatif untuk melindungi dirinya dari 

gangguan iklan digital (Siswanta et al., 2023). Hal ini dapat menyebabkan ketidakpercayaan konsumen 

terhadap situs yang dikunjunginya. Jika pengguna tidak lagi percaya pada keandalan sebuah situs, 

dampaknya akan menyebabkan penurunan pengunjung dan tidak ramainya konsumen yang memakai situs 

tersebut (Ramdhani et al., 2024). 

 

 

Gambar 3. Survei Tingkat Kepuasan Konsumen Media Online Detikcom 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Peneliti melakukan pembuatan pra riset penelitian yang ditujukan untuk menemukan informasi 

awal dari proses pembuatan penelitian ini. Sebagian besar memilih kurang dan tidak puasnya responden 

terhadap tampilan dan penyajian iklan pada situs detikcom. Hal ini menandakan bahwa iklan yang terdapat 

pada situs detikcom dipersepsikan mengganggu dan kurangnya penyajian iklan dengan pemberian 
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 kenyamanan untuk konsumennya. Dengan kemunculan iklan secara tiba-tiba dan menutupi konten, akan 

memecah konsentrasi atau dapat menimbulkan emosi negatif dari konsumen. Jika terdapat banyak iklan 

yang mengganggu dan menghalangi konten pada situs detikcom, beberapa responden tetep memilih akses 

karena kebutuhan mereka dengan informasi yang sedang dicari. Namun, terdapat beberapa responden yang 

memilih  untuk mengakses dan mencari dari situs lain. 

Dalam penelitian ini, akan dibahas lebih lanjut untuk mengukur bagaimana iklan yang mengganggu 

dan kualitas konten terhadap kepuasan konsumen melalui perilaku konsumen pada situs media online 

detikcom. Kebaruan dari penelitian ini juga akan menjelaskan bagaimana pengaruh dari persepsi iklan yang 

mengganggu dan kualitas konten terhadap kepuasan konsumen yang secara tidak langsung akan 

memengaruhi perilaku konsumen pada situs media online detikcom. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Ad Intrusiveness 

Ad intrusiveness adalah tanggapan pengguna terhadap iklan sebagai gangguan dan menghambat 

tujuan serta proses kognitif mereka saat mengakses media online. Tujuan utama menempatkan iklan adalah 

menjangkau lebih banyak pengguna, tetapi tidak semua iklan diterima dengan baik. Jika iklan muncul 

secara tiba -tiba, sulit untuk melihat atau mengakses konten. Hal ini menciptakan pengalaman negatif yang 

didapatkan pengguna. Namun, beberapa konsumen menganggap iklan yang muncul menghalangi aktivitas 

mereka (Ilma et al., 2022). Konsumen dapat menerima iklan jika iklan tersebut nyaman di akses dan tidak 

mengganggu (Siswanta et al., 2023). Menurut Li, kemunculan iklan yang mengganggu dapat menimbulkan 

kesan atau sentimen negatif yang akibatnya pengguna akan merasakan ketidaknyamanan karena hambatan 

dalam melakukan sesuatu (Desmonda et al., 2024). Dalam mengukur iklan yang intrusif terdapat beberapa 

indikator, yaitu irritation, forcing, divert attention, dan wasting time. 
 

Content Quality 

Content quality merupakan persepsi audiens mengenai keunikan dan keseuaian sebuah konten. 

Content quality dapat berdampak terhadap meningkatkan dan mempertahankan loyalitas audiens dengan 

minat yang mereka miliki. Content quality juga memengaruhi hubungan dan komunikasi dengan audiens, 

sebab konten yang diberikan harus menunjukkan orisinalitas dan relevansi dengan topik yang dibahas. 

Content quality harus diadaptasi dengan ciri khas masing-masing platform, yang memungkinkan dapat 

memengaruhi komunikasi dan hubungan dengan audiens, juga terkait dengan relevansi atau keaslian isi 

konten yang disampaikan (Andreas Tigor Oktaga & Ika Susanti, 2023). Content quality bukan hanya 

diartikan sebuah visualisasi yang menarik, tetapi juga konten yang dibuat berhubungan dan bermanfaat 

untuk audiens sehingga dapat menghasilkan hubungan antara merek dengan konsumen (Yuliana Lestari & 

Prabayanti, 2025). Dalam mengukur kualitas konten terdapat beberapa indikator, yaitu relevansi, 

orisinalitas, keterikatan, mudah dibagikan. 
 

Consumer Satisfaction 

Consumer satisfaction merupakan perasaan yang muncul karena kepuasan seorang konsumen 

terhadap suatu produk ataupun layanan. Consumer satisfaction juga dapat disebut sebagai keberhasilan 

sebuah perusahaan ataupun pelaku usaha karena konsumen yang merasa puas terhadap produk atau layanan 
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 yang mereka jual. Consumer satisfaction juga diartikan sebagai kebahagiaan maupun kekecewaan seorang 

konsumen yang timbul akibat pandangan pada suatu produk terhadap ekspektasi mereka (Tirtayasa et al., 

2021). Semakin besar kepuasan yang didapatkan oleh konsumen, maka akan membawa keuntungan untuk 

perusahaan. Sebaliknya, jika kepuasan konsumen tergolong rendah maka kemungkinan konsumen akan 

beralih ke produk kompetitor (Aryani, 2021). Dalam mengukur kepuasan konsumen terdapat beberapa 

indikator, yaitu produk, harga, layanan, dan promosi. 
 

Consumer Behavior 

Consumer behavior merupakan tindakan konsumen sebelum melakukan keputusan. Consumer 

behavior juga dapat dikatakan sebagai aktivitas konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dari apa 

yang diinginkan mereka setelah mendapatkan manfaat dari produk atau jasa yang akan dikonsumsi. Dalam 

melakukan keputusan pembelian, seorang konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti budaya, 

sosial, psikologis, dan faktor pribadi (Siregar, 2023). Consumer behavior di era digital juga dipengaruhi 

oleh teknologi dan informasi, namun adanya masalah mengenai kesadaran konsumen dan akses dalam 

mencari informasi serta berinteraksi dengan mudah dan fleksibel saat mereka membutuhkannya (Adha, 

2022). Dalam mengukur perilaku konsumen terdapat beberapa indikator, yaitu budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologi. 
 

Kerangka Konseptual 

 

Gambar 4. Kerangka Konseptual 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Hipotesis 

 Berdasarkan kerangka konseptual yang ditampilkan, hipotesis yang terdapat pada penelitian ini 

sebagai berikut: 

H1: Ad Intrusiveness akan memengaruhi langsung terhadap Consumer Satisfaction secara positif dan 

signifikan. 

H2: Content Quality akan memengaruhi langsung terhadap Consumer Satisfaction secara positif dan 

signifikan. 

H3: Consumer Satisfaction akan memengaruhi langsung terhadap Consumer Behavior secara positif dan 

signifikan. 
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 H4: Ad Intrusiveness akan memengaruhi langsung terhadap Consumer Behavior secara positif dan 

signifikan. 

H5: Content Quality akan memengaruhi langsung terhadap Consumer Behavior secara positif dan 

signifikan. 

H6: Ad Intrusiveness akan memengaruhi tidak langsung terhadap Consumer Behavior melalui Consumer 

Satisfaction secara positif dan signifikan. 

H7: Content Quality akan memengaruhi tidak langsung terhadap Consumer Behavior melalui Consumer 

Satisfaction secara positif dan signifikan. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling melalui survei 

yang disebarkan dengan kuesioner secara daring, yang dilakukan terhadap 240 mahasiswa berdomisi di 

DKI Jakarta yang pernah berkunjung ke situs media online detikcom kurang lebih 3 bulan terakhir. Teknik 

analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM) yang berbasis 

Partial Least Square (PLS) dengan software SPSS dan SmartPLS. Penelitian ini menggunakan kuesioner 

dalam mengumpulkan data. Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner dengan 

menggunakan google forms kepada para konsumen situs media online detikcom, yang kemudian diisi 

secara individu oleh responden untuk menjawabnya.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Outer Model 

1. Convergent Validity 

 

Tabel 1. Hasil Outer Loading 

Variabel Item Outer Loading Keterangan 

Ad Intrusiveness 

ADI1 0.716 Valid 

ADI2 0.880 Valid 

ADI3 0.721 Valid 

ADI5 0.870 Valid 

ADI8 0.836 Valid 

ADI9 0.840 Valid 

ADI10 0.857 Valid 

ADI11 0.811 Valid 

ADI12 0.864 Valid 

Content Quality 

CQ2 0.756 Valid 

CQ4 0.825 Valid 

CQ6 0.740 Valid 

CQ7 0.799 Valid 

CQ8 0.853 Valid 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Ad Intrusiveness dan Content Quality terhadap Consumer Behavior dengan Varibel Mediasi Consumer 

Satisfaction (Studi Pada Konsumen Media Online Detikcom)  

(Farhan, et al.)  

        4814 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 

  

 Variabel Item Outer Loading Keterangan 

CQ9 0.831 Valid 

CQ10 0.766 Valid 

CQ11 0.816 Valid 

CQ12 0.752 Valid 

Consumer Satisfaction 

CS4 0.779 Valid 

CS5 0.821 Valid 

CS7 0.788 Valid 

CS8 0.829 Valid 

CS10 0.773 Valid 

CS12 0.770 Valid 

Consumer Behavior 

CB1 0.792 Valid 

CB4 0.809 Valid 

CB6 0.819 Valid 

CB8 0.844 Valid 

CB10 0.783 Valid 

CB11 0.777 Valid 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

  

Berdasarakan pada tabel 1 dapat dilihat bahwa hasil pengujian validitas konvergen tahap 

kedua setelah menghapus atau mengeliminasi item-item yang tidak valid dari setiap variabel. Item 

dapat dinyatakan valid jika nilai outer loading > 0,7.  
 

2. Discriminant Validity 

Instrumen tersebut dinyatakan valid jika nilai Cross Loading lebih dari 0,7. Kemudian 

diukur juga menggunakan rasio Heterotrait Monotrait (HTMT) yang nilainya kurang dari 0,85 dan 

Fornell-Larcker untuk membandingkan nilai di setiap konstruk AVE harus memiliki nilai lebih 

besar daripada korelasinya dan nilai konstruk lainnya. 
 

Tabel 2. Hasil Cross Loading 

 Instrumen Ad Intrusiveness Content Quality 
Consumer 

Satisfaction 

Consumer 

Behavior 

ADI1 0.716 0.563 0.533 0.566 

ADI2 0.880 0.669 0.635 0.673 

ADI3 0.721 0.530 0.482 0.563 

ADI5 0.870 0.687 0.645 0.635 

ADI8 0.835 0.637 0.629 0.591 

ADI9 0.841 0.636 0.656 0.625 

ADI10 0.858 0.652 0.639 0.635 

ADI11 0.812 0.674 0.663 0.687 

ADI12 0.864 0.650 0.595 0.592 
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 Instrumen Ad Intrusiveness Content Quality 

Consumer 

Satisfaction 

Consumer 

Behavior 

CQ1 0.619 0.774 0.655 0.620 

CQ2 0.593 0.756 0.627 0.633 

CQ3 0.618 0.799 0.690 0.658 

CQ4 0.662 0.825 0.635 0.633 

CQ6 0.567 0.739 0.593 0.641 

CQ7 0.651 0.799 0.657 0.582 

CQ8 0.667 0.853 0.710 0.751 

CQ9 0.590 0.831 0.590 0.609 

CQ10 0.553 0.766 0.578 0.661 

CQ11 0.614 0.816 0.581 0.573 

CQ12 0.580 0.752 0.560 0.595 

CS1 0.680 0.661 0.856 0.617 

CS3 0.678 0.641 0.814 0.588 

CS4 0.527 0.650 0.778 0.621 

CS5 0.552 0.659 0.820 0.644 

CS7 0.610 0.582 0.791 0.511 

CS8 0.644 0.679 0.828 0.688 

CS10 0.549 0.622 0.772 0.582 

CS12 0.527 0.593 0.771 0.571 

CB1 0.570 0.609 0.549 0.792 

CB4 0.580 0.672 0.623 0.810 

CB5 0.638 0.659 0.601 0.863 

CB6 0.643 0.663 0.656 0.819 

CB7 0.721 0.733 0.678 0.879 

CB8 0.674 0.690 0.678 0.844 

CB9 0.675 0.725 0.670 0.881 

CB10 0.568 0.651 0.632 0.785 

CB11 0.514 0.544 0.489 0.777 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel 2 dapat ditunjukkan bahwa nilai Cross Loading dari item masing-masing 

variabel laten lebih dari 0,7 dibandingkan intrumen variabel lainnya. 
 

Tabel 3. Hasil Rasio Heterotrait Monotrait (HTMT) 

Variabel 
Ad 

Intrusiveness 

Consumer 

Behavior 

Consumer 

Satisfaction 

Content 

Quality 

Ad Intrusiveness     

Consumer Behavior 0.795    

Consumer Satisfaction 0.794 0.800   

Content Quality 0.819 0.845 0.847  
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 Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa hasil dari rasio Heterotrait Monotrait (HTMT) dari 

masing-masing variabel tidak terdapat nilai yang lebih dari 0,85. Maka hal tersebut dikatakan valid 

karena nilainya kurang dari 0,85. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa nilai HTMT dari masing-

masing variabel laten berbeda, karena tidak ada korelasi antar item yang berbeda dengan korelasi 

antar intrumen yang menguji konstruk yang sama. 
 

Tabel 4. Hasil Fornell-Larcker 

Variabel 
Ad 

Intrusiveness 

Consumer 

Behavior 

Consumer 

Satisfaction 

Content 

Quality 
Keterangan 

Ad 

Intrusiveness 0.824       
Valid 

Consumer 

Behavior 0.753 0.829     
Valid 

Consumer 

Satisfaction 0.743 0.752 0.804   
Valid 

Content 

Quality 0.772 0.801 0.792 0.793 
Valid 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa hasil Fornell-Larcker di setiap konstruk AVE 

memiliki nilai lebih besar daripada korelasinya dan nilai konstruk lainnya. 

 

3. Uji Reliabilitas 
 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Cronbach's Alpha Composite Reliability 
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Ad Intrusiveness 0.940 0.950 0.679 

Content Quality 0.941 0.949 0.628 

Consumer Satisfaction 0.922 0.936 0.647 

Consumer Behavior 0.943 0.952 0.687 

 Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 

Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa reliabilitas suatu konstruk pada penelitian ini valid, 

dengan nilai Composite Reliability yang mempunyai nilai reliabel > 0,7, nilai Cronbach Alpha > 

0,6, dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 

 

Inner Model 

1. R-Square 
 

Tabel 6. Hasil Uji R-Square 

 Variabel R-Square 

Consumer Satisfaction 0.667 

Consumer Behavior 0.700 
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   Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Pada tabel 6 dapat dilihat bahwa nilai besaran dari pengaruh Ad Intrusiveness dan Content 

Quality terhadap Consumer Satisfaction sebesar 0,667 yang hal ini dianggap kuat. Sedangakan 

besaran nilai dari pengaruh Ad Intrusiveness dan Content Quality terhadap Consumer Behavior 

bernilai 0,700 yang juga dianggap kuat. Hal tersebut dapat dikatakan bahwa pengaruh dari variabel 

bebas memiliki pengaruh yang besar dan kuat terhadap variabel terikat. 
 

2. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

Item VIF 

ADI1 1.840 

ADI2 4.826 

ADI3 1.910 

ADI5 4.550 

ADI8 3.008 

ADI9 2.758 

ADI10 3.645 

ADI11 2.598 

ADI12 3.626 

CQ2 2.387 

CQ4 3.157 

CQ6 2.305 

CQ7 2.728 

CQ8 3.906 

CQ9 3.477 

CQ10 2.925 

CQ11 3.746 

CQ12 2.959 

CS4 2.416 

CS5 2.557 

CS7 2.827 

CS8 2.752 

CS10 2.605 

CS12 2.625 

CB1 3.014 

CB4 4.839 

CB6 3.228 

CB8 4.065 

CB10 4.209 

CB11 2.644 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Ad Intrusiveness dan Content Quality terhadap Consumer Behavior dengan Varibel Mediasi Consumer 

Satisfaction (Studi Pada Konsumen Media Online Detikcom)  

(Farhan, et al.)  

        4818 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 

  

         Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Dari hasil pengujian yang dapat dilihat pada tabel 7 dapat dinyatakan bahwa item pada 

masing-masing variabel < 5, hal ini menandakan bahwa masing-masing variabel bebas dari 

multikolinearitas. Untuk nilai VIF tertinggi pada uji multikolinearitas ini terdapat pada item CB4 

dalam variabel Consumer Behavior yaitu 4,839 dan nilai terendah terdapat pada item ADI1 dalam 

variabel Ad Intrusiveness yaitu 1,840. 
 

Uji Hipotesis 

 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

Sample (O) 
T Statistics P Values Hasil 

Ad Intrusiveness -> Consumer 

Satisfaction 
0.325 5.869 0 Diterima 

Content Quality -> Consumer 

Satisfaction 
0.542 10.791 0 Diterima 

Consumer Satisfaction -> 

Consumer Behavior 
0.223 3.17 0.002 Diterima 

Ad Intrusiveness -> Consumer 

Behavior 
0.261 4.239 0 Diterima 

Content Quality -> Consumer 

Behavior 
0.423 6.481 0 Diterima 

Ad Intrusiveness -> Consumer 

Satisfaction -> Consumer 

Behavior 

0.072 2.424 0.016 Diterima 

Content Quality -> Consumer 

Satisfaction -> Consumer 

Behavior 

0.121 2.995 0.003 Diterima 

 Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 

Dapat dilihat pada tabel 8 di atas, bahwa hasil uji hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan 

diterima dan signifikan antar variabel. Hal ini dilihat nilai T-Statistics lebih dari 1,96 dan nilai P-

Value yang lebih dari 0,05 dari masing-masing hipotesis. 

 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Variabel Ad Intrusiveness secara positif dan signifikan memengaruhi variabel Consumer 

Satisfaction. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,000 dan nilai T-Statistics sebesar 

5,869. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Tayeb & Chebbi (2024), 

Chen (2024), dan Yoo et al (2022) yang ketiganya menyatakan pengaruh positif dan signifikan 

antara variabel Ad Intrusiveness terhadap Consumer Satisfaction. 

2. Variabel Ad Intrusiveness secara positif dan signifikan memengaruhi variabel Consumer Behavior. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,000 dan nilai T-Statistics sebesar 4,239. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Hebshibha & Chitra (2024), Camilleri 
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 & Filieri (2023), dan Manalu et al (2025) yang ketiganya menyatakan pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Content Quality terhadap Consumer Satisfaction. 

3. Variabel Consumer Satisfaction secara positif dan signifikan memengaruhi variabel Consumer 

Behavior. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,002 dan nilai T-Statistics sebesar 3,170. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Lumintang et al (2022), Hadiantini 

& Hendrayati (2021), dan Aditya Niyo (2024) yang ketiganya menyatakan pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Consumer Satisfaction terhadap Consumer Behavior. 

4. Variabel Content Quality secara positif dan signifikan memengaruhi variabel Consumer 

Satisfaction. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,000 dan nilai T-Statistics sebesar 

10,791. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Asaretkha Adjane 

Annisawati et al (2023), Li (2024), dan Bano et al (2022) yang ketiganya menyatakan pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel Ad Intrusiveness terhadap Consumer Behavior. 

5. Variabel Content Quality secara positif dan signifikan memengaruhi variabel Consumer Behavior. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,000 dan nilai T-Statistics sebesar 6,481. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Runiasari (2021), Jonni & Hariyanti, 

(2021), dan Kirana et al (2025) yang ketiganya menyatakan pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel Content Quality terhadap Consumer Behavior. 

6. Variabel Ad Intrusiveness memediasi pengaruh Consumer Satisfaction secara positif dan signifikan 

terhadap Consumer Behavior. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,016 dan nilai T-

Statistics sebesar 2,424. . Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Bano et 

al (2022), Yoo et al (2022), dan Ham et al (2021) yang ketiganya menyatakan pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Ad Intrusiveness terhadap Consumer Behavior melalui Consumer 

Satisfaction. 

7. Variabel Content Quality memediasi pengaruh Consumer Satisfaction secara positif dan signifikan 

terhadap Consumer Behavior. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0,003 dan nilai T-

Statistics sebesar 2,995. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yaitu Hebshibha 

& Chitra (2024), Manalu et al (2025), dan Camilleri & Filieri (2023) yang ketiganya menyatakan 

pengaruh positif dan signifikan antara variabel Content Quality terhadap Consumer Behavior 

melalui Consumer Satisfaction. 

 

IMPLIKASI 

1. Bagi Akademisi  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pengembangan teori ataupun 

penelitian di bidang perilaku konsumen dan komunikasi digital khususnya pemasaran. Iklan intrusif 

dan kualitas konten memiliki dampak yang signifikan pada kepuasan konsumen dan juga terhadap 

perilaku konsumen secara langsung maupun tidak langsung pada situs media online detikcom di 

kalangan mahasiswa/i di DKI Jakarta. 

2. Bagi Pengelola Situs Media Online Detikcom 

Hasil penelitian ini dapat mempertimbangkan pengelola situs media online detikcom untuk 

lebih memperhatikan penempatan untuk penayangan iklan digital dan kualitas konten pada 

platformnya. Jika penyajian iklan berdampak tidak baik yang berakibat mengganggu ataupun 
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 menjengkelkan, hal tersebut dapat menunurunya efektivitas kinerja iklan dan mengurangi kepuasan 

serta secara negatif memengaruhi perilaku konsumen itu sendiri. Sebaliknya, dengan meningkatkan 

kualitas konten yang relevan dan menarik perhatian, hal tersebut dapat meningkatkan pengalaman 

pengguna secara positif dan dapat berdampak juga dalam meningkatkan loyalitas konsumen 

terhadap situs detikcom. 

3. Bagi Penyedia Jasa Iklan Pada Media Online 

Hasil pada penelitian ini juga dapat menjadi pertimbangan bagi penyedia jasa iklan pada 

media online untuk meninjau lebih lanjut terhadap efektivitas penayangan iklan pada media online. 

Jika iklan yang disajikan sebagai sarana untuk memasarkan sebuah produk atau merek, dibuat 

semenarik mungkin agar konsumen itu sendiri memiliki minat atau niat beli terhadap produk atau 

merek yang dipasarkan. Kemudian, penayangan iklan tersebut jangan sampai mengganggu 

aktivitas konsumen agar tidak menimbulkan persepsi yang negatif terhadap produk atau merek 

yang dipasarkan. 

 

SARAN 

1. Untuk penelitian selanjutnya dianjurkan untuk memperluas jangkauan populasi. Tidak hanya 

terbatas pada kalangan mahasiswa/i atau di wilayah DKI Jakarta saja, akan tetapi 

mempertimbangkan sebuah upaya agar hasil dari penelitian tersebut lebih mewakili secara 

nasional. 

2. Disarankan untuk peneliti selanjutnya tidak hanya fokus pada satu media online saja, akan tetapi 

dapat membandingkan beberapa media online lokal ataupun dengan media online asing agar 

menjadi perbandingan dan memberikan gambaran-gambaran terkait perbedaannya. 

3. Meneliti faktor-faktor atau fenomena lain yang terdapat pada media online. Tidak hanya melihat 

keberadaan iklan yang dipersepsikan mengganggu dan kualitas konten yang disajikan, dapat juga 

memberikan pandangan lain yang dialami langsung oleh konsumen. 

4. Penggunaan atau penggabungan dengan metode kualitatif, seperti wawancara langsung dengan 

konsumen media online. Hal tersebut guna memberikan persepsi secara mendalam dan lebih luas 

terkait bagaimana iklan yang intrusif dan kualitas konten pada media online dalam memengaruhi 

kepuasan serta perilaku konsumen. 
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