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ABSTRAKSI 

Attitude toward Mobile Advertising (sikap terhadap iklan mobile) akan 
meningkatkan tingkat pemasaran dan keputusan pembelian di masa yang akan datang. 

Mobile advertising terkait dengan sikap penerima iklan terhadap iklan mobile. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel mobile advertising 

yang terdiri dari Entertainment, Informativeness, Irritation, Credibility, serta variabel 
lain yang berpengaruh terhadap Attitude toward Mobile Advertising yaitu Advertising 

Repetition. Penelitian ini ditujukan kepada pengguna smartphone di Kota Malang. 
Populasi penelitian adalah pengguna smartphone yang pernah melihat iklan 

mobile di Kota Malang. Penelitian ini menggunakan 105 sampel (105 studi pengguna 
smartphone di Kota Malang) yang diperoleh melalui purposive sampling. Analisis 

penelitian menggunakan uji regresi linier berganda dengan program SPSS.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Entertainment, Informativeness, 

Irritation, Credibility, dan Advertising Repetition berpengaruh secara bersama-sama 
terhadap Attitude toward Mobile Advertising pada pengguna Smartphone di Kota 

Malang. Pada studi ini, terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel 
Entertainment, Irritation, Credibility terhadap Attitude toward Mobile Advertising. 

Sedangkan variabel Informativeness dan Advertising Repetition tidak berpengaruh 
signifikan terhadap Attitude toward Mobile Advertising pada pengguna Smartphone 

di Kota Malang. 
 

Kata Kunci: Mobile Advertising, Entertainment, Informativeness, Irritation, 
Credibility, Advertising Repetition, Attitude toward Mobile Advertising, Smartphone. 
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LATAR BELAKANG 

Perusahaan menghadapi lingkungan 

persaingan yang ketat dan cepat 
berubah pada era globalisasi saat 

ini. Persaingan ini timbul karena 
adanya perusahaan-perusahaan baru 

yang semakin sering melakukan 
pemasaran produk kepada 

konsumen. Perkembangan 
teknologi informasi dalam era 

globalisasi merupakan faktor utama 
persaingan perusahaan dalam 

bentuk iklan. Perusahaan membuat 
iklan dalam bentuk audio maupun 

visual, pembuatan iklan dilakukan 
supaya konsumen tertarik untuk 

melihat iklan serta produk yang 
ditawarkan oleh iklan tersebut 

Perusahaan memandang iklan 
sebagai alat komunikasi yang 

penting antara pemasar dan 
konsumen. Perusahaan menyadari 

diperlukan komunikasi yang baik 
antara perusahaan dan konsumen, 

komunikasi yang baik ini dapat 
dijalin dengan cara membuat iklan 

yang baik dan dapat diterima oleh 
konsumen. Perusahaan harus 

mempersiapkan iklan yang akan 
diberikan kepada konsumen, karena 

iklan yang baik dapat memberikan 
keuntungan lebih kepada 

perusahaan. Iklan yang baik adalah 
iklan yang dapat memberikan 

informasi produk yang dipasarkan 
serta dapat dipercaya 

kredibilitasnya oleh konsumen. 

Iklan merupakan media yang efektif 

bagi perusahaan untuk memasarkan 
produk kepada konsumen. Peran 

penting iklan adalah memberikan 
informasi tentang produk yang 

dijual perusahaan kepada 

konsumen. Tujuan iklan adalah untuk 
memberikan informasi, mengingatkan dan 

memperkuat brand image pada  konsumen 
(Kotler dan Keller, 2007). Iklan sebagai 

media informasi produk berperan penting 
untuk menjelaskan produk tersebut secara 

detail kepada konsumen. Iklan yang 
menyajikan informasi produk yang 

terpercaya dapat mempermudah konsumen 
untuk mengerti dan memahami produk 

yang dijual. 

Perusahaan mempunyai berbagai macam 

media dalam mengomunikasikan iklan 
kepada konsumen. Iklan yang terencana 

harus mengetahui jenis media yang dipilih 
agar diketahui tingkatan jangkauan, 

frekuensi dan dampak dari media iklan 
tersebut (Kotler dan Keller, 2007). Media 

iklan yang digunakan perusahaan dapat 
melalui media cetak maupun media 

elektronik. Iklan melalui media cetak 
dapat dilakukan pada brosur, iklan di 

majalah, koran. Media iklan elektronik 
melalui radio, televisi, internet, telepon 

seluler dan smartphone. 

Perkembangan teknologi yang ada saat ini 

membuat perusahaan sebagai pembuat 
iklan menjadi semakin mudah untuk 

mempromosikan iklan kepada kosumen. 
Perkembangan teknologi yang cepat 

membuat iklan dalam bentuk media 
elektronik semakin diminati oleh beberapa 

perusahaan, perkembangan tersebut terjadi 
karena dari waktu ke waktu konsumen 

tidak bisa lepas dari barang-barang 
elektronik seperti televisi, telepon seluler 

dan radio. Perusahaan yang melihat 
perubahan ini akan memanfaatkan peluang 

tersebut untuk mencari konsumen lebih 
banyak melalui media elektronik. 

Iklan media elektronik yang paling 
berkembang saat ini adalah iklan melalui 

telepon seluler. Iklan yang ditampilkan 
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pada telepon seluler disebut sebagai 
mobile advertising. Iklan melalui 

telepon seluler berperan penting 
dalam memperkuat kesadaran 

konsumen terhadap merek melalui 
pesan singkat, iklan mobile 

(Catherine Watsona, Jeff 
McCarthyb, Jennifer Rowleyc, 

2013). Mobile advertising adalah 
media yang dapat digunakan 

perusahaan untuk menjangkau 
konsumen karena media ini efektif 

dan harganya terjangkau.  

Iklan dalam bentuk mobile 

advertising menjadi pilihan yang 
banyak digunakan perusahaan 

dalam memasarkan produknya. 
Banyaknya pengguna telepon 

seluler saat ini semakin 
memudahkan perusahaan yang 

membuat iklan untuk menyasar 
konsumen secara personal dengan 

menggunakan mobile advertising. 
Iklan pada telepon seluler (mobile 

advertising) dilihat dari segi 
entertainment, informativeness, 

irritation, credibility, keempat 
variabel ini dinilai efektif apabila 

keempat hal tersebut dapat 
mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap iklan pada telepon seluler 
(mobile advertising) tersebut (Ercan 

Keser, Sevtap Ünal aAysel Erciş, 
2011). 

Perkembangan teknologi dalam 
media iklan dapat menjadikan 

pengulangan iklan (advertising 
repetition) dapat disesuaikan 

dengan kebutuhan penerima iklan. 
Media iklan yang dapat 

memberikan setiap unsur dari 
variabel tersebut ada dalam media 

elektronik berupa telepon pintar 
(smartphone). Media iklan seperti 

smartphone dilengkapi dengan fasilitas 
internet yang memudahkan pembuat iklan 

untuk menampilkan konten iklan berupa 
audio visual yang menarik dan mudah 

diterima bagi penerima iklan. 

Peneliti ingin melakukan penelitian ini 

didasarkan pada fenomena pertumbuhan 
iklan mobile melalui smartphone yang 

semakin berkembang karena adanya 
penunjang fitur seperti koneksi internet 

yang menjadiklan iklan mobile dapat 
dikembangkan menjadi semakin inovatif 

dan kreatif.  Ketertarikan peneliti pada 
iklan mobile ini karena penelitian 

mengenai iklan mobile pada pengguna 
smartphone masih belum banyak diteliti 

dan memerlukan penelitian lebih lanjut 
karena pengguna smartphone memiliki 

jumlah yang besar dan berpotensial 
sebagai acuan perusahaan dalam 

mengembangkan strategi pemasarannya. 

Berdasarkan fakta tentang perkembangan 

smartphone di Indonesia dan hasil studi 
yang pernah dilakukan terhadap sikap 

konsumen terhadap iklan pada telepon 
seluler, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut dengan 
judul “Pengaruh Entertainment, 

Informativeness, Irritation, Credibility 

dan Advertising Repetition terhadap 

Attitude Toward Mobile Advertising pada 

Pengguna Smartphone di Kota Malang” 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

1. Entertainment   

Menurut Sevtap Ünalaa, Aysel Erci, Ercan 

Keser (2011) mengemukakan bahwa 
Entertainment adalah salah satu faktor 

penting dari iklan mobile. Hal ini penting 
karena idealnya pesan harus singkat, 

ringkas dan menghibur. Hiburan 
mengungkapkan rasa kesenangan 
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konsumen terkait dengan pesan 
yang diterima. Dalam hal ini ada 

permainan, musik, dan aplikasi 
visual dalam banyak aplikasi 

mobile advertising. Pesan dianggap 
sebagai ringkas dan lucu oleh 

konsumen membangkitkan minat 
dan loyalitas konsumen disediakan. 

Oleh karena itu, hiburan pada 
mobile advertising memberikan 

tingkat partisipasi yang tinggi untuk 
pesan yang diterima oleh 

konsumen. 

2. Informativeness 

Menurut Sevtap Ünalaa, Aysel Erci, 
Ercan Keser (2011) mengemukakan 

bahwa dari iklan dapat 
mempengaruhi kepuasan konsumen 

dan keputusan pembelian mereka. 
Kualitas informasi dari sebuah 

perusahaan di iklan mobile 
memiliki efek langsung pada 

persepsi konsumen terkait dengan 
perusahaan dan produk-produknya. 

Keinformatifan dapat dilihat 
sebagai faktor dasar untuk iklan 

yang akan diterima oleh konsumen. 

3. Irritation 

Menurut Sevtap Ünalaa, Aysel 
Erci, Ercan Keser (2011) 

mengemukakan bahwa iritasi satu-
satunya dimensi negatif dari sikap 

konsumen terhadap iklan mobile. 
Salah satu alasan yang paling 

penting bagi orang untuk 
mengkritik iklan adalah iritasi. 

Biaya yang relatif rendah dari iklan 
melalui layanan pesan singkat 

(SMS) dan layanan pesan 
multimedia (MMS), perusahaan 

mengirimkan SMS kolektif tanpa 
mempertimbangkan informasi 

pribadi dari penerima. Sebagai 

konsekuensi dari hal ini, kebanyakan 
orang kesal dan terganggu karena taktik 

ini pemasaran salah. Dengan kata lain, 
menjengkelkan, menyinggung, teknik 

iklan menghina atau manipulatif 
menyebabkan konsumen untuk merasakan 

iklan sebagai yang tidak diinginkan dan 
menjengkelkan. Konsumen merasa bahwa 

iklan yang menjengkelkan atau 
mengganggu mempengaruhi sikap mereka 

terhadap produk yang diiklankan dalam 
cara negatif. 

4. Credibility 

Menurut Sevtap Ünalaa, Aysel Erci, Ercan 

Keser (2011) mengemukakan bahwa 
kredibilitas iklan umumnya persepsi 

terkait dengan kebenaran dan kredibilitas 
iklan oleh konsumen. Kredibilitas pesan 

yang dikirim melalui perangkat mobile 
memiliki efek positif pada sikap 

konsumen terhadap iklan. 

5. Advertising Repetition 

Pengulangan iklan adalah jumlah waktu 

rata-rata, dalam periode empat minggu di 

mana para anggota audiens sasaran 
diekspos kepada sarana media yang 

termasuk dalam jadwal media tertentu 
(Shimp, 2003). Sedangkan menurut Kotler 

dan Keller (2009) pengulangan iklan 
adalah jumlah berapa kali di dalam jangka 

waktu tertentu di mana rata-rata orang 
atau rumah tangga terpapar pesan.  

6. Attitude Toward Mobile Advertising 

Alicia Izquierdo-Yusta, Cristina Olarte-

Pascual, Eva Reinares-Lara (2014) 
mengemukakan bahwa sikap ini penting 

untuk menjelaskan perilaku masyarakat. 
Menentukan sikap sebagai kecenderungan 

belajar dari manusia yang mengarah untuk 
menanggapi ke suatu objek, ide atau 
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pendapat. Memprediksi bagaimana 
sikap mempengaruhi perilaku 

konsumen adalah perhatian yang 
paling penting bagi kebanyakan 

orang tertarik perilaku konsumen. 
Berbagai faktor situasional dan 

disposisional meningkatkan 
konsistensi sikap dengan perilaku 

dan peneliti telah menemukan 
bahwa sikap lebih prediktif perilaku 

dalam situasi tertentu. sikap 
membedakan terhadap iklan mobile 

dan persepsi konsumen dari 
hiburan, informasi, iritasi, atau 

kredibilitas yang disediakan oleh 
iklan mobile.  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 
explanatory research atau 

penelitian penjelasan. Penelitian 
explanatory adalah penelitian yang 

menjelaskan hubungan diantara dua 
variabel dimana satu variabel 

memberi pengaruh kepada variabel 
lainnya (Cooper & Schindler, 

2008). Hasilnya akan diketahui 
seberapa besar kontribusi variabel-

variabel bebas terhadap variabel 
terikatnya, serta besarnya arah 

hubungan yang terjadi. 

Metode penelitian dalam penelitian 

ini merupakan metode penelitian 
kuantitatif. Metode penelitian 

kuantitatif dapat diartikan sebagai 
metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif atau 
statistik dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 
2014). 

 
Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan tempat 
dimana peneliti melakukan penelitiannya 

dan mengumpulkan data yang digunakan 
sebagai bukti dalam penulisan tugas akhir. 

Lokasi penelitian ini difokuskan pada 
semua pengguna smartphone di Kota 

Malang. 

Teknik Pengambilan Sampel 

Pada penelitian ini metode yang 
digunakan adalah dengan menggunakan 

non probability sampling dimana 
populasi tidak diberikan kesempatan yang 

sama untuk menjadi sampel. Teknik yang 
digunakan adalah teknik purposive 

sampling, yaitu adalah teknik penentuan 
sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2014). Kriteria yang 
digunakan dalam pemilihan sampel 

penelitian ini adalah: 

1. Berusia ≥ 17 tahun. 

Pada usia tersebut seseorang 
mendapatkan predikat dewasa di mata 

hukum di Indonesia sehingga mampu 
mengamati dan menilai sesuatu dengan 

baik. 

2. Pendidikan terakhir minimal SMA 

sederajat. 
Predikat pendidikan akan 

mempengaruhi pola pengambilan 
keputusan karena seseorang dengan 

pendidikan terakhir minimal SMA 
sederajat akan lebih memiliki 

pengetahuan dan pemikiran logis. 

3. Pengguna smartphone di kota Malang 

yang sudah pernah melihat iklan mobile 
(mobile advertising) lebih dari sekali.. 
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Kriteria ini ditentukan dengan 
harapan bahwa pelanggan tersebut 

sudah mempunyai gambaran 
tentang entertainment, 

informativeness, irritation, 
credibility dan advertising 

repetition pada pengguna 
smartphone di kota Malang.  

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah tingkat keandalan 
dan kesahihan alat ukur yang 

digunakan. Berdasarkan hasil 
penelitian yang telah dilakukan 

dapat diketahui bahwa semua item 
pernyataan dari 105 responden 

pengguna smartphone di Kota 
Malang untuk variabel 

entertainment (X1), informativeness 
(X2), irritation (X3), credibility 

(X4), advertising repetition (X5) dan 
attitude toward mobile advertising 

(Y) memiliki nilai rhitung > rtabel, 
sehingga dapat dikatakan bahwa 

semua item pernyataan telah valid. 
Korelasi yang signifikan adalah 

menunjukkan bahwa indikator 
benar-benar dapat digunakan untuk 

mengukur variabel yang akan 
diukur, dengan kata lain instrumen 

yang digunakan valid dan dapat 
dipakai dalam penelitian.. 

 
2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah derajat 
konsistensi dan stabilitas data atau 

temuan (Sugiyono, 2014:172). 
Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan dapat diketahui 
bahwa semua item pernyataan dari 

105 responden pengguna 

smartphone di Kota Malang untuk variabel 
entertainment (X1), informativeness (X2), 

irritation (X3), credibility (X4), advertising 
repetition (X5) dan attitude toward mobile 

advertising (Y) memiliki Alfha Cronbach 

lebih besar dari 0,6. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini telah 
reliabel / dapat diandalkan. 

3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas di 

atas dengan studi pengguna smartphone di 
Kota Malang, menunjukkan bahwa 

persebaran titik-titik masih berada 
disekitar garis diagonal dan mengikuti arah 

garis diagonal. Sedangkan bentuk kurva 
memiliki kemiringan yang cenderung 

imbang, baik pada sisi kiri maupun sisi 
kanan dan kurva membentuk menyerupai 

lonceng yang sempurna sehingga dapat 
disimpulkan bahwa model regresi yang 

digunakan dalam penelitian ini 
terdistribusi normal. 

Berdasarkan hasil studi pengguna 
smartphone di Kota Malang, dapat 

diketahui hasil uji normalitas 
menggunakan metode Kolmogorov-

Smirnov. Dasar pengambilan 
keputusannya adalah apabila nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05 maka 
data tersebut terdistribusi normal, namun 

jika kurang dari 0,05 maka tidak 
terdistribusi normal. Hasil ini 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
lebih dari 0,05 yaitu sebesar 0,807, 

sehingga data tersebut terdistribusi normal. 
 

Berdasarkan hasil studi pengguna 
smartphone di Kota Malang, nilai VIF 

masing-masing variabel independen tidak 
ada yang memiliki nilai lebih dari 10 atau 

VIF > 10. Penghitungan nilai tolerance 
menunjukkan tidak ada variabel 
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independen yang memiliki nilai 
tolerance kurang dari 0,10 yang 

berarti tidak ada korelasi variabel 
independen yang nilainya lebih dari 

95%. Sehingga dapat disimpulkan, 
bahwa tidak ada multikolonieritas 

antar variabel independen dalam 
model regresi penelitian. 

Berdasarkan hasil pengujian 
heteroskedastisitas di atas dengan 

studi pengguna smartphone di Kota 
Malang, menunjukkan bahwa 

diagram mempunyai tampilan 
scatterplot menyebar dan tidak 

membentuk pola tertentu. Sehingga 
tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas dan dapat 
disimpulkan bahwa variabel 

mempunyai ragam homogen 
(konstan) atau dengan kata lain 

tidak terdapat gejala 
heteroskedastisitas. 

Berdasarkan uji linearitas yang 
dilakukan antara variabel bebas 

(independen) terhadap variabel 
terikat (dependen) dengan studi 

pengguna smartphone di Kota 
Malang, menunjukkan bahwa 

variabel entertainment (X1), 
informativeness (X2), irritation 

(X3), credibility (X4), advertising 
repetition (X5) memiliki hasil nilai 

signifikansi lebih dari 0,05, hal ini 

menunjukkan bahwa variabel 
bebas tersebut memiliki hubungan 

linear terhadap variabel terikat. 
 

 
 

 
 

 
 
 

4. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

 

 
Hasil analisis yang telah dilakukan dalam 

penelitian ini telah memenuhi uji 
persyaratan analisis regresi linier 

berganda. Data yang dikumpulkan melalui 
kuesioner yang disebarkan kepada 

responden telah diuji validitas dan 
reliabilitasnya, sehingga dapat dilakukan 

pengujian asumsi persamaan regresi dan 
dilanjutkan dengan analisis regresi linier 

berganda. 
 

Berdasarkan hasil uji t variabel 

entertainment (X1), irritation (X3), 

credibility (X4) pada pengguna 

smartphone di Kota Malang menunjukkan 

bahwa attitude toward mobile advertising 

(sikap terhadap iklan mobile) pengguna 
smartphone di Kota Malang dipengaruhi 

secara signifikan. Sedangkan variabel 
informativeness (X2), advertising 

Variabel Stand

ardize

d 

Coeffi

cients 

t 

hitun

g 

Sig. 
Keter

an gan Terikat Bebas 

 

Attitud
e 

toward 
mobile 

adverti
sing 

(Y) 

Enterta
inment 
(X1) 

0,340 4,069 0,000 
Signifi

kan 

Inform
ativene
ss (X2) 

-0,013 
-

0,171 
0,864 

Tidak 
signifi

kan 

Irritati
on 
(X3) 

-0,257 
-

3,571 
0,001 

Signifi
kan 

Credib
ility 

(X4) 
0,402 5,146 0,000 

Signifi
kan 

Adverti
sing 

repetiti
on 

(X5) 

0,031 0,603 0,548 
Tidak 
signifi

kan 
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repetition (X5) pada pengguna 

smartphone di Kota Malang 

menunjukkan bahwa attitude 

toward mobile advertising (sikap 

terhadap iklan mobile) pengguna 
smartphone di Kota Malang tidak 

dipengaruhi secara signifikan. 
Berdasarkan persamaan hasil uji 

regresi studi pengguna smartphone 
di Kota Malang di atas, dapat 

diketahui bahwa nilai pada variabel 
credibility (X4) adalah nilai terbesar 

dibanding variabel-variabel lainnya.  

Berdasarkan hasil koefisien 
determinasi pada pengguna 

smartphone di Kota Malang 
menunjukkan bahwa kelima 

variabel bebas memberikan 
kontribusi terhadap variabel terikat 

yaitu attitude toward mobile 

advertising (sikap terhadap iklan 
mobile) sebesar 73,3% dan sisanya 
sebesar 26,7% dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar dari variabel 
bebas tersebut. Dari hasil ini dapat 

diketahui bahwa variabel bebas 
entertainment, informativeness, 

irritation, credibility dan 
advertising repetition berkontribusi 

terhadap attitude toward mobile 

advertising. 

5. Pembahasan Penelitian 

Variabel Entertainment (X1) 

Berdasarkan hasil uji t variabel 

entertainment (X1) menunjukkan 

bahwa attitude toward mobile 

advertising (sikap terhadap iklan 

mobile) pengguna smartphone di 
Kota Malang dipengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh 
entertainment. Berdasarkan item 

pertama pada variabel 

entertainment dapat diketahui iklan 

mobile yang semakin memberikan hiburan 
kepada penerima iklan maka semakin 

meningkatkan sikap pada penerima iklan 
terhadap iklan mobile. Berdasarkan item 

kedua pada variabel entertainment dapat 

diketahui bahwa iklan mobile yang 

semakin menyenangkan untuk dibaca 
penerima iklan maka semakin 

meningkatkan sikap pada penerima iklan 
terhadap iklan mobile. Berdasarkan item 

ketiga pada variabel entertainment dapat 

diketahui bahwa iklan mobile yang 

semakin menarik untuk dilihat maka 
semakin meningkatkan sikap pada 

penerima iklan terhadap iklan mobile. 
Hasil yang berbeda antara penelitian 

terdahulu dengan penelitian yang 
dilakukan, perbedaan ini terjadi karena 

adanya perbedaan persepsi konsumen yang 
berbeda antara satu negara dengan negara 

lainnya tentang iklan mobile yang 
diterima. 

6. Pembahasan Penelitian Variabel 

Informativeness (X2) 

Berdasarkan hasil uji t variabel 
informativeness (X2) pada pengguna 

smartphone di Kota Malang menunjukkan 

bahwa attitude toward mobile advertising 

(sikap terhadap iklan mobile) pengguna 
smartphone di Kota Malang tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh 
informativeness. Hasil ini sama dengan 

penelitian yang dilakukan. Persamaan ini 

karena adanya konten iklan mobile yang 
belum memberikan kebutuhan informasi 

yang bermanfaat bagi penerima iklan 
sehingga memiliki efek sikap yang negatif 

pada penerima iklan. 

7. Pembahasan Penelitian Variabel 

Irritation (X3) 

Berdasarkan hasil uji t variabel irritation 

(X3) pada pengguna smartphone di Kota 
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Malang menunjukkan bahwa 
attitude toward mobile advertising 

(sikap terhadap iklan mobile) 
pengguna smartphone di Kota 

Malang dipengaruhi secara 
signifikan oleh irritation. 

Berdasarkan item pertama pada 

variabel irritation dapat diketahui 

bahwa iklan mobile yang semakin 

mengganggu maka semakin 

menurunkan sikap pada penerima 
iklan terhadap iklan mobile. 

Berdasarkan item kedua pada 
variabel irritation dapat diketahui 

bahwa iklan mobile yang semakin 

memperdaya maka semakin 
menurunkan sikap pada penerima 

iklan terhadap iklan mobile. 
Berdasarkan item ketiga pada 

variabel irritation dapat diketahui 

bahwa iklan mobile yang semakin 

menjengkelkan maka semakin 

menurunkan sikap pada penerima 
iklan terhadap iklan mobile. 

Berdasarkan item keempat pada 
variabel irritation dapat diketahui 

bahwa penerima iklan yang 

semakin terganggu karena iklan 
mobile hampir ada di mana-mana 

maka semakin menurunkan sikap 
pada penerima iklan terhadap iklan 
mobile. Berdasarkan item kelima 

pada variabel irritation dapat 
diketahui bahwa isi dalam iklan 

mobile yang semakin sering 

mengganggu maka semakin 

menurunkan sikap pada penerima 

iklan terhadap iklan mobile. 
Berbeda dengan penelitian 

sebelumnya, penelitian ini 
menunjukkan bahwa iklan mobile 

memiliki sikap yang negatif dan 
signifikan Hal ini mungkin 
disebabkan karena konten iklan 

mobile tidak memberikan informasi yang 
tepat dan terlalu berlebihan sehingga 

mengganggu penerima iklan dalam 
menjalankan aktivitasnya. 

8. Pembahasan Penelitian Variabel 

Credibility (X4) 

Berdasarkan hasil uji t variabel credibility 

(X4) pada pengguna smartphone di Kota 

Malang menunjukkan bahwa attitude 

toward mobile advertising (sikap terhadap 
iklan mobile) pengguna smartphone di 

Kota Malang dipengaruhi secara positif 
dan signifikan oleh credibility. 

Berdasarkan item pertama pada variabel 

credibility dapat diketahui bahwa 
penerima iklan yang semakin sering 

menggunakan iklan mobile sebagai acuan 

dalam pembelian maka semakin 

meningkatkan sikap pada penerima iklan 
terhadap iklan mobile. Berdasarkan item 

kedua pada variabel credibility dapat 
diketahui bahwa penerima iklan yang 

semakin percaya pada iklan mobile maka 

semakin meningkatkan sikap pada 
penerima iklan terhadap iklan mobile. 

Berdasarkan item ketiga pada variabel 
credibility dapat diketahui bahwa konten 

yang semakin kredibel oleh iklan mobile 
maka semakin meningkatkan sikap pada 
penerima iklan terhadap iklan mobile. hasil 

penelitian ini menunjukkan hasil yang 
sama di mana iklan mobile dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh 
credibility dalam mempengaruhi attitude 

toward mobile advertising (sikap terhadap 
iklan mobile). Penyebab persamaan dari 

hasil kedua penelitian ini adalah objek 
yang hampir sama dalam penelitian ini 

yaitu penerima iklan yang melihat iklan 
pada telepon genggam/telepon pintar. 
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9. Pembahasan Penelitian 

Variabel Advertising repetition 

(X5) 

Berdasarkan hasil uji t variabel 
advertising repetition (X5) pada 

pengguna smartphone di Kota 

Malang menunjukkan bahwa 
attitude toward mobile advertising 

(sikap terhadap iklan mobile) 
pengguna smartphone di Kota 

Malang tidak dipengaruhi secara 
signifikan oleh advertising 
repetition. Hasil penelitian ini sama 

dengan penelitian terdahulu di mana 
pengulangan iklan yang ada pada 

iklan mobile tidak berpengaruh 
pada sikap penerima iklan. Hasil 

penelitian yang sama karena 
pengulangan iklan mobile yang 

ditampilkan intensitasnya terlalu 
banyak dan penerima iklan 

cenderung mengabaikan iklan 
mobile yang diterima. 

10. Pembahasan Penelitian 

Variabel Credibility (X4) 

Dominan 

Berdasarkan persamaan hasil uji 
regresi studi pengguna smartphone 

di Kota Malang di atas, dapat 
diketahui bahwa nilai pada variabel 
credibility (X4) adalah nilai terbesar 

dibanding variabel-variabel lainnya. 
Hasil penelitian ini sama dengan 

penelitian terdahulu dimana 
variabel credibility adalah faktor 

yang paling dominan 

mempengaruhi attitude toward 

mobile advertising pengguna 
smartphone di Kota Malang. Hasil 

yang sama ini karena adanya 
persamaan persepsi konsumen yang 

menginginkan konten iklan yang 
bisa dipercaya atau kredibel. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 
pengaruh Entertainment, Informativeness, 

Irritating, Credibility dan Advertising 
Repetition terhadap Attitude Toward 

Mobile Advertising pada pengguna 
Smartphone di Kota Malang. Berdasarkan 

keseluruhan hasil penelitian yang telah 
diuraikan sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh yang signifikan 

pada entertainment terhadap Attitude 
Toward Mobile Advertising pada 

pengguna Smartphone di Kota Malang. 
2. Informativeness tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 
Attitude Toward Mobile Advertising 

pada pengguna Smartphone di Kota 
Malang. 

3. Terdapat pengaruh yang signifikan 
pada irritation terhadap Attitude 

Toward Mobile Advertising pada 
pengguna Smartphone di Kota Malang.  

4. Terdapat pengaruh yang signifikan 
pada credibility terhadap Attitude 

Toward Mobile Advertising pada 
pengguna Smartphone di Kota Malang. 

5. Advertising repetition tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 

Attitude Toward Mobile Advertising 
pada pengguna Smartphone di Kota 

Malang. 
6. Credibility berpengaruh dominan 

terhadap Attitude Toward Mobile 
Advertising pada pengguna Smartphone 

di Kota Malang. 

Saran 

1. Diharapkan pihak perusahaan perlu 
meningkatkan kualitas yang baik dan 

intensitas yang cukup terhadap semua 
aspek dari Entertainment, 
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Informativeness, Irritating, 
Credibility, Advertising 

Repetition sehingga akan 
meningkatkan Attitude Toward 

Mobile Advertising pada 
pengguna Smartphone di Kota 

Malang. 
2. Diharapkan pihak perusahaan 

perlu meningkatkan aspek 
credibility di dalam mobile 

advertising, karena aspek 
credibility merupakan aspek 

yang paling dominan, sehingga 
hal ini akan meningkatkan 

Attitude Toward Mobile 
Advertising pada pengguna 

Smartphone di Kota Malang. 
3. Variabel informativeness dan 

advertising repetition juga 
mempengaruhi Attitude Toward 

Mobile Advertising. Fakta-fakta 
tersebut menunjukkan 

perusahaan diharapkan 
menciptakan informasi yang 

berguna bagi penerima iklan 
sehingga meningkatkan Attitude 

Toward Mobile Advertising.  
Diharapkan perusahaan perlu 

memperhatikan frekuensi dalam 
penayangan iklan agar penerima 

iklan tidak merasa terganggu 
dengan iklan yang ditampilkan.  

4. Diharapkan hasil penelitian ini 
dapat digunakan sebagai acuan 

bagi peneliti selanjutnya untuk 
mengembangkan penelitian ini 

dengan mempertimbangkan 
variabel-variabel lainnya yang 

merupakan variabel lain di luar 
penelitian ini. 
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