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Abstract 

The rapid proliferation of mobile phones and other mobile devices has created a new 

channel for marketing. Mobile advertising has emerged as one of the most popular 

application in mobile commerce, particularly in the form of SMS advertising. This 

UHVHDUFK� LQYHVWLJDWHV� WKH� LQÀXHQFH�RI�PHVVDJH� FRQWHQW��PHVVDJH� VRXUFH�� DQG� LQFHQWLYH�

on consumer attitudes toward SMS advertising. An emprical method is used and three 

K\SRWKHVHV�DUH�WHVWHG��2XU�¿QGLQJV�FRQ¿UPHG�WKH�WKUHH�K\SKRWHVHV��7KH�DQDO\VLV�LV�EDVHG�

on a consumer survey. For this purpose a judgemental sampling of 200 cellular phones 

users in Semarang has been assesed. The results indicate (1) consumer give a great 

attention toward the entertainment aspect on message content which in further lead to 

positive attitudes toward sms advertising; (2) message source is the most important factor 

affecting consumer attitudes toward sms advertising; (3) incentives that offer monetary 

incentives such as pulse and free minutes lead to more positive attitudes to receive and 

read SMS advertising 
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PENDAHULUAN 

Pertumbuhan pengguna telepon yang 

sangat pesat dari 1,5 milliar pengguna pada 

tahun 2000 menjadi 6 milliar pengguna 

pada tahun 2011 (www.itu.int/ITU-D/ict/

statistics/) mendorong berkembangnya 

mobile commerce. Pemasar memandang 

telepon seluler sebagai sarana yang potensial 

dalam memasarkan produk dan jasa. SMS 

(short message service) merupakan salah 

¿WXU�GDUL�WHOHSRQ�VHOXOHU�\DQJ�SDOLQJ�EDQ\DN�

digunakan oleh pengguna telepon seluler. 

World Panel Com tech mengemukakan 

tingkat penggunaan SMS yang tinggi 

memberikan peluang bagi pemasar untuk 

mengiklankan barang, jasa, dan ide kepada 

konsumen melalui SMS advertising (http://

www.mobilemarketing magazine.co.uk /

content/shopping-2012-style). Hal ini juga 

diperkuat oleh Buckely (2007) dalam Kim 

dkk (2009) yang menyatakan bahwa SMS 

advertising merupakan media yang efektif 

untuk menyampaikan pesan pemasaran. 

Rohit Dadwal, MMA managing Director 

Mobile Marketing Association’s Asia 

3DFL¿F, mengatakan Indonesia merupakan 

pasar yang potensial untuk SMS advertising 

dikarenakan pertumbuhan pengguna 

telepon seluler di Indonesia cukup tinggi 
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(http://mobithinking. com/mobile-asia-

SDFL¿F�PPD�LQWHUYLHZ��� +DO� LQL� MXJD�

didukung oleh Tri Meyliana Sadewi, 

Account Manager BuzzCity Pte Ltd yang 

mengatakan bahwa pasar SMS advertising 

di Indonesia sangat besar dengan rata-

rata pengguna telepon seluler mencapai 

90% jumlah penduduk Indonesia 

(h t t p : / /www. ipo tnews . com/ index . 

SKS"OHYHO��  	OHYHO� 	OHYHO� 	QHZVB

L G  � � � � � � 	 J U R X S B Q H Z V�

 &/,33,1*	WDJLQJBVXEW\SH &203$1

<1(:6	SRSXODU 	VHDUFK \	T EX]]FLW

y). Pada tahun 2011 Indonesia menduduki 

peringkat kedua setelah India dengan 

����� MXWD�606�Advertising yang terkirim 

(http://www.indotelko.com/2011/12/2 012-

PRELOH�DGYHUWLVLQJ�GLSHUNLUNDQ�EHUNLEDU���

 

3HQHOLWLDQ�WHUGDKXOX�WHODK�PHQJLGHQWL¿NDVL�

beberapa faktor yang mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap SMS advertising antara 

lain isi pesan, endorser, struktur pesan, 

format pesan, sumber pesan, gangguan 

(irritation), kredibilitas (credibility), 

insentif, lokasi, waktu, keterlibatan 

produk, merek, kontrol konsumen, tingkat 

pendidikan (Jin-Tsann Yeh dan Chyong-

/LQJ�/LQ��������6RSKLDQWR��������'URVVRV�

GNN�� ������ 'LFNLQJHU� GNN�� ������$O�DODN�

	�$OQDZDV��������6DUL��������7VDQJ�GNN��

�����. Sari (2010) menyatakan dalam 

aspek hiburan (entertainmet) dan aspek 

informasi dalam isi pesan berpengaruh 

positif terhadap sikap konsumen akan SMS 

advertising. Penelitian yang dilakukan oleh 

Drossos dkk (2009) menyatakan hal yang 

berbeda. Drossos dkk (2009) menemukan 

bahwa aspek  informasi dalam isi pesan 

SMS advertising berpengaruh negatif 

terhadap sikap konsumen akan SMS 

advertising. Kontradiksi hasil penelitian 

terdahulu mengenai pengaruh isi pesan 

terhadap sikap konsumen akan SMS 

advertising mendorong peneliti untuk 

meneliti ulang pengaruh isi pesan terhadap 

sikap konsumen akan SMS advertising. 

Variabel sumber pesan mengukur tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap pengirim 

SMS advertising. Menurut Nielsen 

�������GDODP�0X]DIIDU�	�.DPUDQ��������

tingkat kepercayaan dari SMS advertising 

masih sangat rendah dibandingkan model 

periklanan lainnya. Di Indonesia sendiri 

telah banyak penipuan atas nama operator 

telepon seluler (Sophianto, 2009). Pada 

WDKXQ� ����� WHODK� WHUMDGL� �������� NDVXV�

penipuan SMS lewat telepon seluler di 

Indonesia (http://www.solopos.com/2011/

ekonomi-bisnis/perbankan-siapkan-call-

FHQWUH�NDVXV�SHQLSXDQ����������7LQJJLQ\D�

jumlah penipuan melalui SMS di Indonesia 

mendorong peneliti meneliti pengaruh 

sumber pesan terhadap sikap konsumen 

akan SMS advertising. Penelitian 

Sophianto (2009) menyatakan sumber 

pesan yang berasal dari operator lebih dapat 

dipercaya konsumen tentang kebenaran 

pesan. Sumber pesan yang terpercaya 

dapat memberikan efek positif kepada 

konsumen. Carrol dkk (2006) mengatakan 

konsumen lebih percaya kepada operator 

dari pada pihak lain dalam hal ini orang-

orang yang bermaksud tidak baik seperti 

menipu dengan cara mengirimkan SMS 

advertising. 

Variabel ketiga yang diteliti dalam 

penelitian ini adalah insentif. Insentif 

dapat mengurangi dampak negatif sikap 

konsumen terhadap SMS advertising serta 

dapat memberikan stimulus tambahan 

agar konsumen merespon SMS advertising 
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(Drossos dkk, 2006), sehingga pemberian 

insentif akan berpengaruh psositif terhadap 

sikap konsumen akan SMS advertising. 

/HELK� ODQMXW� 'URVVRV� GNN� �������

menyatakan ketidaksesuaian dengan 

apa yang dijanjikan tentang pemberian 

insentif dalam SMS advertising akan 

menyebabkan konsumen bersikap negatif 

akan SMS advertising. Dickinger dkk 

������� PHQJDWDNDQ� SHPEHULDQ� LQVHQWLI�

adalah cara yang sukses untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan telepon seluler. 

2SHUDWRU� VHOXOHU� PHQDZDUNDQ� LQVHQWLI�

kepada pelanggan untuk mendorong 

supaya mereka merespon SMS advertising 

�$O�DODN�	�$OQDZDV���������

Dalam penelitian ini, penulis memilih 

remaja sebagai obyek penelitian karena 

PHQXUXW� 'LFNLQJHU� GNN� ������� WHQWDQJ�

usia pengguna SMS terbanyak adalah 

remaja yang berusia berkisaran antara 18-

29 tahun. Adapun operator seluler yang 

GLWHOLWL�DGDODK�,0��NDUHQD�,0��PHUXSDNDQ�

operator telepon seluler yang pangsa 

pasar terbesarnya adalah remaja (http://

koran-jakarta.com/index.php/ detail/ 

YLHZ�����������

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

SMS Advertising 

KDYDVVDOLV� GNN�� ������� GDODP�:DOGW� GNN�

(2009) menyatakan SMS advertising 

adalah layanan SMS yang dikirimkan ke 

telepon seluler konsumen untuk memberi 

informasi tentang barang, jasa, dan ide. 

0HQXUXW�7VDQJ�GNN��������SMS advertising 

memiliki beberapa kelebihan sebagai 

berikut: 

1.  Pesan yang dikirimkan kepada konsumen 

lebih personal seperti halnya pemasaran 

tradisional (door to door) yang langsung 

kepada konsumen. 

����/HELK� PXGDK� PHQJLULPNDQ� PHODOXL�

SMS advertising karena tidak perlu 

banyak perangkat untuk menyampaikan 

pesan. 

��� 606� advertising langsung sampai 

kepada konsumen dan tidak menjadi 

sia-sia. 

��� 606� advertising dikirimkan secara 

massal kepada semua konsumen dari 

operator yang digunakannya. 

Selain memiliki kelebihan seperti diatas 

SMS advertising juga memiliki kekurangan 

dibandingkan media iklan lain (Dickinger 

GNN��������\DLWX��

1.  Pesan yang disampaikan terbatas, karena 

iklan tidak bisa panjang seperti model 

iklan lainnya terbatas hanya pada 160 

karakter saja dan berupa tulisan saja. 

2. Rentan ketidak percayaan konsumen. 

Hal ini mengacu tingkat kredibilitas dari 

sumber pesan tersebut dan dianggap 

sebagai sebuah spam. 

����606�advertising lebih banyak dianggap 

sebagai sebuah gangguan yang 

PHQJJDQJJX�SULYDVL�NRQVXPHQ���

Sikap Konsumen 

MHQXUXW� 1RWRDWPRGMR� ������������ VLNDS�

konsumen adalah merupakan reaksi atau 

respon seseorang yang masih tertutup 

terhadap suatu stimulus atau objek. Sikap 

biasanya terbentuk dari pengalaman 

pribadi, sikap juga dapat terbentuk dari 

adanya informasi yang didapat dari orang 

lain yang memiliki pengaruh. 
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Menurut Du Plessis dan Rousseau, (2007: 

����������VLNDS�NRQVXPHQ�WHUGLUL�GDUL�WLJD�

komponen yaitu: 

1. Cognition: berhubungan dengan 

pengenalan dan pengetahuan obyek 

berserta atributnya 

2.  Affect: memberikan tanggapan tentang 

perasaan terhadap obyek dan atributnya 

����Conation: seseorang memiliki minat 

atau tindakan dalam sebuah perilaku 

Prasetijo dalam Sophianto (2009) 

menyatakan cognition seringkali disebut 

dengan tingkat kepercayaan/belief yang 

terkait dengan sumber pesan dari SMS 

advertising�� $O�$ODN� 	� $OQDZDV� �������

menyatakan aspek affect yang penting 

bagi sebuah iklan untuk mempengaruhi 

sikap konsumen karena berhubungan 

dengan perasaan seseorang terhadap iklan. 

Aspek conation berhubungan dengan 

pemberian insentif pada SMS advertising, 

menurut Drossos dkk (2006) insentif dapat 

mengurangi dampak negatif dari sikap 

konsumen terhadap SMS advertising 

karena insentif bersifat memberikan 

stimulus kepada konsumen.

 

Pengaruh Isi Pesan SMS terhadap Sikap 

Konsumen akan SMS Advertising 

Isi pesan yang baik adalah isi pesan yang 

menghibur, dan bersifat informasi (Al-

$ODN�	�$OQDZDV��������6RSKLDQWR��������

-LQ�7VDQQ�<HK�	�&K\RQJ�/LQJ�/LQ�������. 

0HQXUXW�'XFRIIH��������������GDODP�:DOGW�

dkk (2009) iklan yang bersifat informatif 

GLGH¿QLVLNDQ� VHEDJDL� NHPDPSXDQ� VHEXDK�

iklan menginformasikan kepada konsumen 

tentang produk sehingga konsumen 

mendapatkan kepuasan terbesar mereka 

sedangkan iklan yang bersifat menghibur 

GLGH¿QLVLNDQ� VHEDJDL� NHPDPSXDQ� VHEXDK�

iklan untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

akan perasaan (emotional). Konsumen 

akan merespon positif SMS advertising 

jika konsumen menganggap SMS tersebut 

bersifat informatif (Doherty, 2007 dalam 

$O�DODN� 	� $OQDZDV��������� 0HQXUXW�

$O�DODN� 	� $OQDZDV� �������� NRQVXPHQ�

yang merasa terhibur dengan isi SMS 

advertising akan merespon positif terhadap 

SMS advertising. Dalam penelitian ini 

dirumuskan hipotesa sebagai berikut: 

H1: Isi pesan berpengaruh positif terhadap 

sikap konsumen akan SMS advertising 

Pengaruh Sumber Pesan terhadap Sikap 

Konsumen Akan SMS Advertising 

Sumber pesan adalah pesan-pesan 

yang berasal dari sumber terpercaya 

dan sifatnya lebih persuasif terhadap 

NRQVXPHQ� �KWWS���LG�VKYRRQJ�FRP�

EXVLQHVV�PDQDJHPHQW�� DGYHUWLVLQJ�

press release/2187051 pengertian-pesan-

iklan/#ixzz1nsVzdHKx). Menurut 

Sophianto (2009) sumber pesan yang 

baik adalah sumber pesan yang memiliki 

kredibilitas yang dapat dipercaya. Menurut 

Sari (2010) iklan yang memiliki kredibilitas 

yang tinggi dimata konsumen bisa diartikan 

bahwa isi iklan yang di sampaikan melalui 

SMS advertising benar apa adanya. 

Konsumen lebih percaya SMS advertising 

yang dikirimkan oleh operator telepon 

atau pun perusahaan yang bekerjasama 

dengan operator daripada pihak lain 

yang menggunakan nomer biasa untuk 

mengirimkan SMS advertising. Menurut 

*ROG6PLWK� GNN� ������� GDODP� +DJKLULDQ�

	�0DOGEHUJHU� ������� WLQJNDW� NUHGLELOLWDV�

SMS advertising dipengaruhi oleh 

kredibilitas dari operator atau pun instansi 

yang mengirimkan SMS advertising. Jika 
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konsumen merasa sumber pesan tidak 

memiliki kredibilitas maka konsumen akan 

bersifat negatif terhadap iklan tersebut 

�'DKOpQ�	�1RUGIlOW�������GDODP�'URVVRV�

dkk, 2009). 

Beberapa penelitian mengemukakan bahwa 

sumber pesan yang berasal dari operator 

atau instansi yang memiliki kredibilitas 

akan mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap SMS advertising (Sophianto, 

������ $O�DODN� 	� $OQDZDV�� ������ &DUURO�

GNN��������+DJKLULDQ�	�0DOGEHUJHU��������

Drossos dkk,2009 ). Dalam penelitian ini 

dirumuskan hipotesa sebagai berikut: 

H2: Sumber pesan berpengaruh positif 

terhadap sikap konsumen akan sms 

advertising  

Pengaruh Insentif terhadap Sikap 

Konsumen Akan SMS Advertising 

,QVHQWLI�PHQXUXW�'HVVOHU������������GDODP�

$O�$ODN�	�$OQDZDV��������PHUXSDNDQ�VXDWX�

program yang memberikan pemasukan 

lebih seperti bonus. Menurut Tsang 

GNN� ������� incentive based advertising 

merupakan suatu penyediaan penghargaan 

(¿QDQFLDO� UHZDUG) khusus yang diberikan 

NHSDGD� LQGLYLGX� \DQJ� EHUVHGLD� PHQHULPD�

promosi dan kampanye iklan. Dickinger 

GNN��������PHQ\DWDNDQ�EDKZD�SHQJLULPDQ�

permainan dan insentif untuk konsumen 

adalah cara yang sukses untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 

Beberapa penelitian mengemukakan bahwa 

pemberian insentif mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap SMS advertising (Sari, 

������'URVVRV�GNN���������.RQVXPHQ�OHELK�

merespon dan suka bila diberikan insentif 

berupa bonus, diskon dari perusahan yang 

mengirimkan SMS advertising. Menurut 

7VDQJ� GNN� �������� ���� NRQVXPHQ� DNDQ�

menerima SMS advertising bila terdapat 

pemberian insentif. Dalam penelitian ini 

dirumuskan hipotesa sebagai berikut: 

+��� ,QVHQWLI� EHUSHQJDUXK� SRVLWLI� WHUKDGDS�

sikap konsumen akan SMS advertising 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

NRQVXPHQ� ,0�� GL� 6HPDUDQJ�� 0HQXUXW�

0DKROWUD� ������������ SHQHOLWLDQ� LQL� GDSDW�

digolongkan sebagai Test Marketing 

Studies sehingga penulis menggunakan 

sampel sebanyak 200 orang. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Kriteria 

peneliti terhadap sampel yang dipilih 

dalam penelitian ini adalah konsumen 

telepon seluler yang berusia 18 -29 tahun, 

pernah menerima SMS advertising dalam 6 

EXODQ�WHUDNKLU��GDQ�PHQJJXQDNDQ�SURYLGHU�

WHOHSRQ�RSHUDWRU� ,1'26$7�GDODP�KDO� LQL�

,0��PLQLPDO���WDKXQ��

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer. Penyebaran kuesioner 

dilakukan pada mahasiswa, tempat-tempat 

umum yang sekiranya banyak orang yang 

memiliki kriteria yang telah ditentukan. 

Teknik Analisis 

Teknik analisis yang digunakan adalah 

teknik analisis kuantitatif. Alat analisis 

dalam penelitian ini menggunakan analisis 

regresi berganda. Regresi berganda 

GLJXQDNDQ� XQWXN� PHQJLGHQWL¿NDVLNDQ�

SHQJDUXK� GDUL� PDVLQJ�PDVLQJ� YDULDEHO�
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yang memengaruhi sikap konsumen yaitu 

isi pesan, sumber pesan, insentif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Mayoritas reponden dalam penelitian ini 

EHUMHQLV� NHODPLQ� ZDQLWD� ��������� +DO�

ini merupakan kebetulan semata karena 

responden yang ditemui dan memenuhi 

kriteria penelitian dalam penyebaran 

NXHVLRQHU�PD\RULWDV�DGDODK�ZDQLWD��/HELK�

dari 50% responden merupakan mahasiwa. 

Hal ini terkait dengan penentuan kriteria 

usia dalam pemilihan sampel penelitian 

yaitu 18 s/d 29 tahun dengan mayoritas 

UHVSRQGHQ� ����� EHUDGD� SDGD� UHQWDQJ�

XVLD� ��� V�G� ��� WDKXQ�� 'DODP� KDO� WLQJNDW�

pendidikan mayoritas adalah siswa lulusan 

SMA (71%). 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

6HPXD� YDULDEHO� \DQJ� GLWHOLWL� GDODP�

penelitian ini memiliki nilai corrected 

item to total correlation lebih dari 0,117 

(rtabel) dan nilai cronbach alpha lebih 

dari 0.6 sehingga bisa disimpulkan bahwa 

VHPXD�YDULDEHO�YDOLG�GDQ�UHOLDEHO�GDQ�GDSDW�

digunakan dalam pengujian selanjutnya. 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil regresi berganda tabel 1 

WHUOLKDW�EDKZD�NHWLJD�YDULDEHO�\DQJ�GLWHOLWL�

GDODP�SHQHOLWLDQ�LQL�EHUSHQJDUXK�VLJQL¿NDQ�

dan positif terhadap sikap konsumen akan 

SMS advertising \DQJ�GLODNXNDQ�ROHK�,0���

+DO� LQL�GLWXQMXNNDQ�ROHK�QLODL�VLJQL¿NDQVL�

LVL� SHVDQ� VHEHVDU� ������� QLODL� VLJQL¿NDQVL�

sumber pesan sebesar 0,000 dan nilai 

VLJQL¿NDQVL� LQVHQWLI�VHEHVDU��������.HWLJD�

YDULDEHO� PHPLOLNL� QLODL� VLJQL¿NDQVL� \DQJ�

lebih kecil dari 0,05.  

Tabel 1. 

Hasil Uji Regresi Berganda 
&RHI¿FLHQWVD�

Model Unstandardized Coef 
Std. 

Coef 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.992 1.076 -1.851 .066 

Insentif .406 .055 .402 7.342 .000 

Sumber .584 .065 .450 8.987 .000 

Isi .114 .050 .130 2.272 .024 

a. Dependent Variable: Total_Sikap 

Sumber: Data primer diolah, 2012 

Dari tabel 1 di atas terlihat bahwa sumber 

pesan memiliki pengaruh yang paling 

besar terhadap sikap konsumen akan SMS 

advertising dibanding faktor isi pesan dan 

insentif. Hal ini terkait dengan semakin 

maraknya penipuan yang terjadi melalui 

SMS advertising sehingga konsumen 

cenderung tidak asal percaya pada pesan 

pemasaran yang ia terima melalui SMS 

advertising. Sebanyak 55% responden 

menyatakan setuju bahwa identitas 

pengirim pesan harus mencerminkan 

sumber pesan yang terpercaya dimana 

dalam hal ini penggunaan nomor atau nama 

tertentu yang mencerminkan bahwa SMS 

advertising yang ia terima merupakan SMS 

advertising yang benar – benar dikirim oleh 

RSHUDWRU�,0���6HEDQ\DN�������UHVSRQGHQ�

menyatakan setuju dengan penggunaan 

QDPD� ,1'26$7� VHEDJDL� SHQJLULP� SHVDQ�

menumbuhkan kepercayaan mereka bahwa 

SMS advertising yang mereka terima dapat 

dipercaya. 

Faktor isi pesan memberikan pengaruh 

terbesar kedua terhadap sikap konsumen 

pada SMS advertising yang dilakukan 

ROHK� ,0���'DODP�KDO� LVL�SHVDQ�� OHELK�GDUL�

����UHVSRQGHQ�PHQ\DWDNDQ�VHWXMX�EDKZD�
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SMS advertising \DQJ� GLNLULP� ROHK� ,0��

menggunakan kata – kata yang mudah 

diingat dan bersifat menghibur. Sebanyak 

���� UHVSRQGHQ� PHQLODL� EDKZD� LVL� SHVDQ�

yang disampaikan memberikan cukup 

informasi yang dibutuhkan mengenai 

produk dan jasa. Kecukupan informasi 

mengenai produk atau jasa dalam SMS 

advertising \DQJ� GLODNXNDQ� ,0��� +DO�

didukung pula dengan pernyataan 51,5% 

responden yang menyatakan bahwa isi 

pesan yang ia terima cukup membantu 

dalam mengetahui informasi mengenai 

produk atau jasa yang ia butuhkan. 

Penelitian ini menemukan bahwa 

konsumen memberikan respon yang 

lebih tinggi pada SMS advertising jika 

ada pemberian insentif yang sifatnya 

moneter, seperti bonus pulsa dan sms 

gratis. Dari 200 responden, mayoritas lebih 

memilih bonus pulsa sebagai insentif yang 

mendorong mereka memberikan respon 

terhadap SMS advertising yang diterima. 

Dan 57% menyatakan akan merespon 

jika ada pemberian insetif berupa gratisan 

sms. Pemberian insentif berupa bonus 

wallpaper ternyata juga cukup menarik 

perhatian konsumen untuk merespon SMS 

advertising yang ia terima. Terdapat lebih 

dari 50% responden menyatakan mereka 

akan merespon SMS advertising jika ada 

pemberian bonus wallpaper. 

Kesimpulan 

Dari hasil analisis dapat disimpulkan bahwa 

isi pesan, sumber pesan dan insetif dapat 

mempengaruhi sikap konsumen dalam 

merespon SMS advertising. Sumber pesan 

merupakan faktor yang paling berpengaruh 

bagi responden dalam penelitian ini 

dikarenakan dengan tinggi penipuan yang 

dilakukan berbagai pihak melalui SMS 

DGYHUWLVLQJ�� 2OHK� NDUHQD� LWX�� NRQVXPHQ�

semakin waspada dan bersikap hati – hati 

dalam merespon SMS advertising. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

dDUL� $O�DODN� 	� $OQDZDV� �������� 6DUL�

(2010), Sophianto (2009) yang menyatakan 

bahwa isi pesan mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap SMS advertising. 

Namun penelitian ini tidak memberikan 

dukungan terhadap Drossos dkk (2009) 

yang menyatakan bahwa aspek informasi 

dalam isi pesan berpengaruh negatif 

terhadap sikap konsumen. Penelitian 

ini menemukan bahwa aspek informasi 

dalam isi pesan merupakan aspek yang 

cukup diperhatikan oleh konsumen 

dalam meresponSMS advertising karena 

informasi yang diberikan dapat membantu 

konsumen mengetahui informasi mengenai 

SURGXN� GDQ� � MDVD�� 2OHK� NDUHQD� LWX� DVSHN�

informasi dalam isi pesan merupakan aspek 

penting dalam tahapan pencarian informasi 

sebelum konsumen melakukan keputusan 

pembelian. Penelitian ini juga mendukung 

penelitian dari Sophianto (2009), Al-alak 

	� $OQDZDV� �������� &DUURO� GNN� ��������

+DJKLULDQ�	�0DOGEHUJHU� ��������'URVVRV�

dkk (2009) yang menyatakan sumber pesan 

berpengaruh terhadap sikap konsumen akan 

SMS advertising��6HGDQJNDQ�XQWXN�YDULDEHO�

insentif, penenelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang dilakukan Sari (2010), 

'URVVRV�GNN���������7VDQJ���������

Penelitian ini hanya menganalisa tiga faktor 

yang mempengaruhi sikap konsumen 

WHUKDGDS� 606� DGYHUWLVLQJ�� 2OHK� NDUHQD�

itu dalam penelitian mendatang dapat 
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diuji pengaruh usia, gender dan tingkat 

pendidikan terhadap sikap konsumen akan 

SMS advertising. 
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