
PENGARUH KONTEN PESAN IKLAN TERHADAP SIKAP KONSUMEN (Studi Pada 

Short Message Service Telkomsel Di Kota Bandung Tahun 2014) 

 

CONTENT OF ADVERTISING MESSAGE INFLUENCE TOWARD CONSUMER 

ATTITUDES (A Study On Short Message Service Telkomsel In Bandung 2014) 
 

Desti Virgani
1
, Indira Rachmawati

2 

 

1
Prodi S1 Manajemen Bisnis Telekomunikasi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom 

2
Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom 

destivirgani@gmail.com
1
, indira.rach@gmail.com

2 

 

Abstrak 

Perkembangan jumlah pengguna telepon seluler di Indonesia berkembang pesat. Lebih banyaknya 

pengguna telepon seluler non-smartphone di Indonesia dimanfaatkan para  pemasar untuk mengiklankan 

produk melalui SMS. Telkomsel  merupakan salah satu perusahaan yang menyediakan layanan iklan melalui 

SMS. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari konten pesan iklan 

melalui SMS terhadap sikap konsumen. Penelitian ini menggunakan 400 pelanggan Telkomsel di Kota 

Bandung sebagai responden. Teknik pengambilan sampel yaitu incidental yang kemudian data diolah 

menggunakan analisis jalur. Sikap konsumen diukur dengan mempertimbangkan hiburan, keinformatifan, 

iritasi dan kredibilitas pesan iklan sebagai variabel bebas. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hiburan, 

keinformatifan dan kredibilitas mempengaruhi sikap konsumen yang menerima iklan melalui SMS dari 

Telkomsel kecuali iritasi. Berdasarkan penelitian ini berarti Telkomsel dapat terus mengirimkan iklan 

melalui SMS dengan memperhatikan waktu pengirimannya agar tidak mengganggu aktivitas konsumen. 

 

Kata kunci : iklan, konten pesan, Short Message Service (SMS), sikap konsumen 

 

Abstract 

The number of mobile phone users in Indonesia is growing rapidly. More the number of mobile phone users in 

Indonesia is a non-smartphone exploited by marketers to advertise their products through SMS. Telkomsel is 

one of the companies that provide advertising services through SMS. Accordingly, this study aims to 

determine the effect of content through SMS advertising messages on consumer attitude. This study used 400 

Telkomsel customers in the city of Bandung as respondents. Incidental sampling technique that is then 

processed the data using path analysis. Consumer attitudes are measured by considering entertainment, 

keinformatifan, irritation and credibility of the advertising message as the independent variable. The results 

of this study indicate that entertainment, keinformatifan and credibility influence consumer attitudes that 

accept advertising through SMS from Telkomsel except irritation. Based on this research means Telkomsel 

can continue to send advertisements via SMS by observing the delivery time so as not to interfere with 

activities of consumers. 
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1. Pendahuluan 

Era globalisasi menuntut  perusahaan untuk selalu mengusahakan cara yang terbaik untuk merebut dan atau  

mempertahankan pangsa pasar. Saat ini, tingkat persaingan di dunia bisnis sangat tinggi, baik lokal maupun global.  

Bukti nyata dari tingginya persaingan dapat dilihat dari semakin gencarnya perusahaan-perusahaan 

mengkomunikasikan produk atau layanan mereka. Seluruh organisasi, baik perusahaan bisnis maupun organisasi 

non-profit menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran sebagai media untuk mempromosikan produk atau 

jasa yang mereka tawarkan untuk mencapai tujuan baik secara finansial maupun bukan finansial.  Salah satu bentuk 

komunikasi pemasaran yaitu iklan.. Iklan digunakan agar produk perusahaan dikenal oleh masyarakat.  

Di era  ini telepon seluler menjadi barang yang tidak terpisahkan dari kehidupan manusia. Telepon seluler 

yang tadinya merupakan kebutuhan tersier kini berubah menjadi kebutuhan pokok manusia. Selain itu, proses 

pengadopsian telepon seluler yang cepat menunjukan bahwa sebagian besar populasi sudah dapat menerima 

teknologi telepon seluler dengan sangat cepat. Berdasarkan penelitian dari Nokia, rata-rata orang melihat telepon 

seluler mereka sebanyak 150 kali per hari
[15]

. Para pemasar mulai memanfaatkan jasa telepon seluler untuk 
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mempromosikan produk-produk atau layanan-layanan terbaru mereka. Menurut analisis lembaga intelijen Amerika 

Serikat, CIA, menyebutkan bahwa jumlah pengguna telepon seluler di Indonesia cukup tinggi yaitu mencapai 

236.800.000  pelanggan seluler
[28]

. Menurut lembaga research Nielsen
[26]

 sebanyak 77% orang Indonesia 

menggunakan telepon seluler non-smartphone dan 23% adalah pengguna smartphone. Tingkat penetrasi telepon 

seluler yang tinggi menyebabkan munculnya peluang penggunaan perangkat genggam sebagai media untuk 

mengirimkan iklan produk dan layanan.   

Seiring dengan pesatnya pertumbuhan pengguna telepon seluler yang sejalan dengan pesatnya perkembangan 

teknologi telah menciptakan sebuah saluran baru untuk iklan yang disebut mobile advertising. Mobile advertising 

adalah “ any form of marketing, advertising or sales promotion activity aimed at consumers and conducted over a 

mobile channel” yang berarti segala bentuk dari pemasaran, iklan ataupun kegiatan promosi penjualan yang 

ditujukan kepada konsumen dan dilakukan melalui saluran seluler
[30]

. Salah satu jenis mobile advertising yaitu 

melalui layanan pesan singkat (SMS) yang dikirim ke perangkat genggam. Walaupun saat ini masyarakat sudah lebih 

mengarah ke digital lifestyle yang dalam kesehariannya selalu terhubung dengan internet, yang memberikan peluang 

lebih besar bagi masyarakat untuk melihat iklan melalui internet. Namun, iklan melalui SMS  juga masih efektif 

digunakan untuk mempromosikan barang atau jasa. Hal ini sejalan dengan penelitian Frost & Sullivan yang 

menunjukkan bahwa 98% dari pesan teks dibaca, dibandingkan dengan 29% tweet, 22% email dan posting 

Facebook
[15]

. Pada kenyataannya berdasarkan penelitian Frost & Sullivan bahwa pesan teks akan segera dibaca rata-

rata dalam waktu lima detik pertama setelah pesan diterima
[15]

. Saat konsumen mendapatkan sms advertising, 

konsumen bisa membacanya, menghapusnya atau menyimpannya hingga mereka memutuskan apa yang akan 

dilakukan dengan SMS iklan tersebut.  Faktor yang menyebabkan penerimaan sms advertising dapat dianggap 

memainkan peran utama dalam keberhasilan sms advertising. Namun pendapatan sms advertising di kawasan Asia-

Pasifik tidak begitu pesat dibandingkan dengan format mobile advertising lainnya seperti iklan melalui format search 

atau display
[38]

. 

Beberapa perusahaan di Indonesia mulai menggunakan SMS sebagai media untuk menyampaikan promosi 

dan iklan. Hal ini tidak hanya efektif untuk menawarkan produk dan jasa,tapi juga dapat membentuk interaksi antara 

pemasar dan pelanggannya, yang akhirnya bisa meningkatkan kesetiaan pelanggannya. Munculnya iklan melaui 

SMS menimbulkan berbagai tanggapan dari masyarakat Indonesia, baik itu pujian maupun kekesalan mulai banyak 

dituliskan oleh masyarakat melalui forum – forum bebas.  Salah satunya di forum online kaskus
[31]

 yang sempat 

mengadakan pemungutan suara mengenai kenyamanan menerima SMS iklan. Hasil pemungutan suara dari 90 

partisipan, 98% diantaranya merasa terganggu dan 2% merasa tidak terganggu. 

Salah satu perusahaan yang menggunakan SMS sebagai sarana iklan dan promosi yaitu Telkomsel. Telkomsel 

bahkan meluncurkan sebuah layanan baru untuk para pemilik bisnis yang ingin mengembangkan bisnisnya agar 

dapat mengiklankan produk dan jasa mereka dengan bekerjasama dengan Telkomsel. Sejak Telkomsel meluncurkan 

layanan ini pada tahun 2010, operator jaringan telah menangani 7.000 merek
[10]

. Channel messaging masih yang 

paling besar konsumennya yakni sekitar 60-70% karena channel ini yang paling lama sejak tahun 2010
[40]

. Pada 

tahun 2011, pendapatan terbesar dihasilkan pada messaging yaitu melalui bulk package
[35]

. Mengenai kontribusi 

mobile advertising terhadap pendapatan Telkomsel sendiri, memang tergolong masih kecil yakni kurang dari 5% dari 

total Rp 50 triliun pendapatan Telkomsel di tahun 201
[40]

.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini bertujuan komponen-komponen 

konten pesan SMS yaitu hiburan, keinformatifan, iritasi, dan kredibilitas serta pengaruhnya dalam membentuk sikap 

konsumen yang mendapatkan iklan melalui SMS dari Telkomsel.  

 

2. Dasar Teori/ Material dan Metodologi/perancangan 

 

2.1 Konten pesan Iklan 

Karakteristik konten pesan menurut Ducoffe
[8]

 dan Bracket & Carr
[6]

 yaitu hiburan, keinformatifan, iritasi, dan 

kredibilitas. 

Hiburan  

Persepsi hiburan dalam iklan dapat didefinisikan sebagai pengalaman lucu dan menyenangkan melalui 

penggunaan iklan
[18]

. Sangat penting bahwa pesan yang ringkas serta lucu, dan dengan demikian segera menangkap 

perhatian konsumen
[44]

. Nilai hiburan terletak dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen untuk 

pelarian , pengalihan, kenikmatan estetika atau pelepasan emosional sambil menyisipkan informasi
[16]

.  

H1 : Terdapat pengaruh signifikan antara hiburan pada iklan melalui SMS dengan sikap konsumen. 

Keinformatifan 

Keinformatifan dapat didefinisikan sebagai “…the ability of advertising to inform consumers of product 

alternatives so that purchases yielding the greatest possible satisfaction can be made” yang memiliki arti 



kemampuan iklan untuk menginformasikan konsumen berbagai alternatif produk sehingga pembelian menghasilkan 

kepuasan terbesar yang mungkin dapat dibuat
[43]

. Iklan harus memberikan informasi produk yang lengkap dan 

memberikan kontribusi pada fakta bahwa informasi tentang produk segera dapat diakses
[16]

. Selain itu iklan harus 

menjadi sumber informasi yang baik untuk produk terkait
[16]

.  

H2: Terdapat pengaruh signifikan antara keinformatifan pada iklan melalui SMS dengan sikap konsumen. 

 

Iritasi 

Iklan dapat memberikan berbagai informasi yang dapat mengganggu dan memberikan informasi yang 

berlebihan kepada konsumen
[12]

. Ducoffe
[8]

 mengatakan dalam konteks periklanan, mendefinisikan iritasi sebagai : 

“When advertising employs techniques that annoy, offend, insult, or are overly manipulative, consumers are likely 

to perceive it as unwanted and irritating influence” yang berarti ketika iklan menggunakan teknik yang 

mengganggu, menyinggung, menghina, atau terlalu manipulatif, konsumen cenderung menganggap itu sebagai 

pengaruh yang tidak diinginkan dan menjengkelkan. 

H3: Terdapat pengaruh signifikan antara iritasi pada iklan melalui SMS dengan sikap konsumen. 

 

Kredibilitas 

Moldovan
[18]

 menemukan bahwa kredibilitas merupakan faktor utama yang dapat menjelaskan tidak hanya 

variasi persuasif iklan tetapi juga tanggapan umum terhadap iklan. Menurut Mackenzie & Lutz dan Ohanian
[16]

 

kredibilitas iklan adalah “ defined as the extent to which the consumer perceives claims made about the brand in the 

ad to be truthful and believable, and perceive the source to have knowledge and skills, and to give truthful and 

unbiased information” yang memiliki arti didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen merasakan pernyataan yang 

dibuat tentang merek dalam iklan harus jujur dan dipercaya, dan merasakan sumber untuk memiliki pengetahuan 

dan keterampilan, dan memberikan informasi yang benar dan tidak bias.  

H4: Terdapat pengaruh signifikan antara kredibilitas pada iklan melalui SMS dengan sikap konsumen. 

 

Sikap Konsumen 

Definisi sikap “ is a learned predisposition to behave in a consistently favorable or unfavorable way with 

respect to a given object” yang memiliki arti adalah suatu kecenderungan bertindak yang diperoleh dari hasil belajar 

dalam maksud yang konsisten yang menunjukkan rasa suka atau tidak suka terhadap suatu obyek
[33]

. Sikap memiliki 

kualitas motivasi; yaitu, mereka mungkin mendorong konsumen ke arah perilaku tertentu atau mengusir konsumen 

dari perilaku tertentu
[33]

. Stimulus seperti iklan dari merek tertentu, mempengaruhi sistem kepercayaan konsumen 

yang kemudian memengaruhi dan menyebabkan konsumen mengembangkan sikap tertentu terhadap merek yang 

diiklankan
[9]

. Sikap yang konsumen miliki berkaitan dengan merek memiliki dampak pada niat konsumen untuk 

membeli merek yang ditawarkan. 

Menurut Schiffman & Kanuk
[33]

 terdapat tiga komponen untuk mempertimbangkan sikap, antara lain : 

1. Komponen Kognitif 

Komponen kognitif adalah informasi individu dan pengetahuan tentang obyek atau konsep. Kognisi 

seseorang adalah pengetahuan dan persepsi yang diperoleh oleh kombinasi pengalaman langsung dengan sikap-

objek dan informasi terkait dari berbagai sumber.  

2. Komponen Afektif 

Sebuah emosi atau perasaan konsumen tentang produk tertentu atau merek merupakan komponen afektif 

dari sikap. Emosi dan perasaan ini sering diperlakukan oleh para peneliti konsumen terutama sebagai evaluatif di 

alam, yaitu mereka menangkap penilaian individual secara langsung maupun global dari objek sikap (yaitu, 

sejauh mana individu menilai sikap-objek sebagai "menguntungkan" atau "tidak menguntungkan", "baik" atau 

"buruk"). 

3. Komponen Konatif 

Konatif bersangkutan dengan kemungkinan atau kecenderungan bahwa individu akan melakukan tindakan 

khusus atau berperilaku dengan cara tertentu yang berkaitan dengan objek sikap. Komponen konatif  dari sikap 

mungkin termasuk perilaku itu sendiri. 

H5: Hiburan, keinformatifan, iritasi, dan kredibilitas secara bersama-sama berpengaruh terhadap sikap  

       konsumen Telkomsel yang menerima iklan melalui SMS 

 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 



Dalam penelitian ini penulis menggunakan empat variabel yang mempengaruhi sikap konsumen diantaranya 

adalah hiburan, keinformatifan, iritasi, dan kredibilitas yang bersumber dari jurnal terdahulu dengan peneliti 

bernama Chowdhury et al.
[7]

.  

 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

2.3 Data dan Teknik Analisis Data 

Data dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner. Responden penelitian ini adalah 

pelanggan Telkomsel di Kota Bandung. Data diperoleh dari 400 responden. Data diolah dengan menggunakan 

analisis jalur (path analysis). 

 

3. Pembahasan 

Pada dasarnya, kuesioner dikembangkan berdasarkan Chowdhury et al. (2006) dan dimodifikasi sesuai 

dengan pendapat ahli. Pre-test kuesioner dilakukan sebelum 4eliab formal. Reliabilitas kuesioner diukur. Hasil 

ditunjukkan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Reliabilitas Data 

Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

Konten Pesan Iklan 0,760 Reliabel 

Sikap Konsume 0,798 Reliabel 

 

Karena semua konstruk adalah 4eliable, sehingga kita dapat menggunakan kuesioner untuk penelitian ini. Oleh 

karena itu, validitas isi kuesioner ini terjamin. Tabel 2 menyajikan analisis deskriptif dari sampel dalam 

penelitian ini. 

 

Tabel 2. Analisis Deskriptif 

Item Kategori Ukuran Sampel Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Pria 209 52% 

Wanita 191 48% 

Usia 

< 17 tahun 5 1% 

17 tahun – 24 tahun 197 49% 

25 tahun – 30 tahun 71 18% 

31 tahun – 36 tahun 58 15% 

>36 tahun 69 17% 

Produk Telkomsel yang 

Digunakan 

KartuHalo 66 16% 

SimPATI 263 66% 

Kartu As 71 18% 

Kurun Waktu 

Menggunakan Produk 

Telkomsel 

< 6 bulan 28 7% 

6 bulan – 2 tahun 55 14% 

3 tahun – 5 tahun 144 36% 

>5 tahun 173 43% 

Pekerjaan 

Pelajar/ Mahasiswa 166 41% 

Pegawai Negeri/ Swasta 210 53% 

Wiraswasta 9 2% 

Lain – Lain 15 4% 

Item Kategori Ukuran Sampel Persentase (%) 



 

Analisis deskriptif dalam penelitian ini juga dilakukan untuk mengetahui seberapa tinggi sikap konsumen yang 

menerima iklan melalui SMS dari Telkomsel. Selain itu, empat kategori penilaian yang dibuat dengan 

menggunakan interval yang sama. 

 

Tabel 3. Kategori Skor 

Hasil Perhitungan Kategori 

20,00% - 36,00% Sangat Buruk 

>36,00% - 52,00% Buruk 

>52,00% - 68,00% Netral 

>68,00% - 84,00% Baik 

>84,00% - 100% Sangat Baik 

 

Tabel 4. Ringkasan Tanggapan Responden Terhadap Variabel Hiburan, Keinformatifan, Iritasi, Kredibilitas 

dan Sikap Konsumen 

Variabel Rata-rata Nilai Total (%) Keterangan Kategori 

Hiburan 77,5% Tinggi 

Keinformatifan 79,3% Tinggi 

Iritasi 42,0% Rendah 

Kredibilitas 82,0% Tinggi 

Sikap Konsumen 76,0% Tinggi 

 

3.1 Analisis Jalur 

Penelitian ini menggunakan analisis jalur untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen. Berikut hasil penelitian analisis jalur dibawah ini : 

 

 
Gambar 2. Hasil Analisis Jalur 

 

Dengan memperhatikan Gambar 2., maka diperoleh persamaan jalur sebagai berikut : 

Y = 0,226 X1 + 0,253 X2 - 0,272 X3 + 0,466 X4 + ε1 

 

Dari persamaan di atas dapat diartikan bahwa nilai koefisien jalur variabel Kredibilitas (X4) memiliki nilai 

koefisien jalur yang lebih besar dibandingkan koefisien jalur variabel Hiburan (X1), Keinformatifan (X2), Iritasi 

(X3) terhadap Sikap Konsumen baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung. Hiburan berpengaruh 

Besar Pengeluaran Untuk 

Pembelian Pulsa 

< Rp.30.000,- 17 4% 

Rp. 30.000 – Rp. 50.000,- 46 11% 

Rp. 50.001 – Rp. 70.000,- 39 10% 

Rp. 70.001 – Rp. 90.000,- 30 8% 

Rp. 90.001 – Rp. 100.000,- 112 28% 

>Rp.100.000,- 156 39% 

Frekuensi Menerima 

Iklan Melalui SMS dari 

Telkomsel 

Jarang 211 53% 

Sering 147 37% 

Selalu 42 10% 



sebesar 0,226 (22,6%) terhadap sikap konsumen, keinformatifan berpengaruh sebesar 0,253 (25,3%) terhadap 

sikap konsumen, iritasi berpengaruh sebesar -0,272 (-27,2%) terhadap sikap konsumen serta kredibilitas 

berpengaruh sebesar 0,466 (46,6%) terhadap sikap konsumen. 

Berdasarkan perhitungan di atas, data dapat diperoleh sebagai berikut: 

 

Tabel 5. Keseluruhan Hasil Analisis Jalur 

Variabel Koefisien Jalur t hitung 

Hiburan 

Keinformatifan 

Iritasi 

Kredibilitas 

0,226 

0,253 

-0,272 

0,466 

6,058 

6,484 

-7,348 

11,642 

R
2
            = 48,6% 

F hitung  = 93,435 

Sig F       = 0,000 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hiburan, keinformatifan dan kredibilitas memberikan pengaruh 

positif terhadap sikap konsumen, sedangkan iritasi dalam konten pesan iklan berpengaruh negatif terhadap sikap 

konsumen.  

Berikut adalah perhitungan pengaruh langsung dan tidak langsung variabel konten pesan iklan terhadap 

sikap konsumen : 

 

Tabel 6. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidang Langsung dan Pengaruh Total Terhadap Sikap Konsumen 

Variabel 
Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh melalui 

(bersama-sama dengan) Pengaruh Total 

X1 X2 X3 X4 

X1 5,13% 0 0,14% -1,18% 2,09% 6,17% 

X2 6,42% 0,14% 0 0,08% 4,47% 11,11% 

X3 7,38% -1,18% 0,08% 0 -1,61% 4,67% 

X4 21,72% 2,09% 4,47% -1,61% 0 26,66% 

R square 48,6% 

  

Berdasarkan tabel 6. dapat dilihat pengaruh dari setiap variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas memberikan pengaruh paling besar baik secara langsung maupun 

tidak langsung. 

 

4. Kesimpulan 

1. Hiburan dari SMS iklan Telkomsel mempunyai pengaruh yang positif terhadap sikap konsumen Telkomsel. 

Artinya semakin tinggi hiburan yang ada pada sebuah iklan maka akan meningkatkan sikap konsumen. 

2. Keinformatifan dari SMS iklan Telkomsel mempunyai pengaruh yang positif terhadap sikap konsumen 

Telkomsel. Berarti semakin tinggi keinformatifan yang ada pada iklan akan mampu meningkatkan sikap 

konsumen. 

3. Iritasi dari SMS iklan Telkomsel mempunyai pengaruh yang negatif terhadap sikap konsumen Telkomsel. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi iritasi pada iklan yang disampaikan akan memberikan pengaruh 

penurunan sikap konsumen. 

4. Kredibilitas dari SMS iklan Telkomsel mempunyai pengaruh yang positif terhadap sikap konsumen 

Telkomsel. Adanya pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas iklan akan 

memberikan pengaruh terhadap peningkatan sikap konsumen. 

5. Hiburan, Keinformatifan, Iritasi dan Kredibilitas secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap sikap 

konsumen. Ini berarti jika dalam suatu iklan melalui SMS terdapat keempat varibel konten pesan iklan 

tersebut maka akan meningkatkan sikap konsumen. 
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