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Abstract 

 

Mobile technology has emerged as a new potential tool for marketing activities. The 

emphasis of mobile phone marketing in this study is fashion mobile phone marketing 

via SMS or Blackberry Message. Message mobile phone marketing type is one of the 

importance to increase trust, response and purchase intention consumer. Consumer’s 

trust is importance factor which had significant influence on consumers’ purchase 

intention the fashion product. The aim of the study are to analyze the significant 

difference between message fashion mobile phone marketing type (community, website 

address, brand fashion product) with trust, response and purchase intention consumer 

in Bandung by using Anova and to understand the effect of message fashion mobile 

phone marketing type (community, website address, brand fashion product) on trust, 

response and purchase intention consumer in Bandung by using Conjoint analysis. The 

result of the study are there is significant difference between message fashion mobile 

phone marketing type (community, website address, brand fashion product) toward 

trust, response and purchase intention consumer in Bandung and the consumers prefer 

message fashion mobile phone marketing that send to community, include website 

address, and famous fashion brand.       
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Pendahuluan 

Laporan dari International 

Telecommunication Union (ITU), 

perkembangan telepon seluler dan 

penggunaan broadband di seluruh dunia 

semakin berkembang dengan pesat. 

Penggunaan telepon seluler tersebut 

mencapai 7 miliar pelanggan telepon 

seluler pada akhir tahun 2013 

(www.itu.int). Pertumbuhan pesat ponsel 

dan perangkat seluler lainnya telah 

menciptakan peningkatan permintaan 

untuk periklanan seluler. Untuk pemasar, 

teknologi ponsel memiliki potensiuntuk 

menciptakan pasar baru, mengubah model 

persaingan bisnis, menciptakan peluang 

baru, dan mengubah komunitas dan 

struktur pasar yang ada (Yousif, 2012). 

Telepon seluler memungkinkan pengiklan 

untuk memberikan informasi yang tepat 

sasaran kepada target audiens. Telepon 

seluler muncul sebagai salah satu media 

iklan paling penting dan efektif saat ini. 

(Amin, Ume. 2010). 

 

Mobile marketing adalah salah satu 

cara promosi yang menggunakan ponsel 

sebagai perangkat, dan mengirim 

informasi atau konten ke konsumen 

sebagai layanan pesan singkat (SMS), 

layanan multi media (MMS), email dan 

media sosial. Penekanan mobile marketing 

dalam penelitian ini adalah mobile 

marketing produk fashion melalui SMS 

dan Blackberry Message. Sikap dan respon 

konsumen terhadap iklan melalui 

perangkat seluler sangat bergantung pada 

jenis pesan (Zabadi, dkk, 2012). Jenis 

pesan yang di kirimkan harus 

dikembangkan dengan hati-hati. Pemasar 

tidak hanya dapat bergantung pada fakta 

bahwa pesan iklan yang dikirim melalui 

perangkat seluler akan dibaca dan diingat 

secara otomatis. Perangkat seluler dapat 

menjadi pengambil perhatian, tetapi 

perhatian untuk mendapatkan perangkat 

yang tidak terkait dengan pesan tidak akan 

menarik minat konsumen dalam pesan atau 

produk. Ini menciptakan tantangan baru 

bagi pemasar di masa depan. Jadi, jenis 

pesan pada pemasaran ponsel penting 

untuk meningkatkan kepercayaan, dan 

perilaku konsumen. 

 

Kepercayaan konsumen penting 

karena menentukan apakah suatu 

hubungan menjadi lebih dekat atau intim. 

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa 

seseorang dapat mengandalkan janji-janji, 

yang dibuat oleh orang lain (Pavlou, 

2003). Morgan & Hunt (1994) menyatakan 

kepercayaan adalah kepercayaan 

konsumen terhadap kejujuran pengecer, 

keandalan dan integritas kepada 

konsumen. Kepercayaan konsumen adalah 

faktor kepentingan yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Bauer (2005) berpendapat 

bahwa pembentukan dasar kepercayaan 

yang kuat antara pengguna dan penyedia 

untuk pemasaran ponsel sebagai bentuk 

umum komunikasi pemasaran harus 

menjadi tujuan utama bagi semua 

perusahaan periklanan. Jika konsumen 

percaya dengan suatu produk, mereka 

cenderung memberikan kesadaran, 

tanggapan yang tinggi, niat dan 

berkomunikasi dengan yang lain. 

 

Bandung adalah salah satu kota 

mode populer di Indonesia. Baru-baru ini, 

banyak produsen mode di Indonesia 

menggunakan mobile marketing untuk 

mempromosikan produk mereka dan 

berkembang pesat terutama di Bandung. 

Dari produkfashion bermerek hingga 

produkfashion tanpa merek yang 

menggunakan mobile marketing. Mereka 

berbagi beberapa informasi dan promosi 

produk baru melalui SMS atau Blackberry 

Message. Banyak tanggapan konsumen 

dari mobile marketing produk fashion, 

beberapa dari mereka mengatakan bahwa 

itu sangat mengganggu dan tidak penting. 

Karena frekuensi tinggi dari waktu 

pengiriman pesan yang tidak tepat, konten 

kadang-kadang tidak terkait dengan 

kebutuhan konsumen dan tanpa 

mencantumkan alamat situs web tokonya. 

Gangguan yang dirasakan mempengaruhi 

http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo


  Jurnal Studi Manajemen Organisasi 15 (2018) Desember 13 – 25 

http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo 

penggunaan mobile marketing (Carroll 

dkk, 2009, Okazaki, 2007: 2, Tsang dkk, 

2004), terutama untuk iklan melalui teks 

(SMS, Blackberry Message, Email). 

Mereka cenderung tidak percaya dan 

tanggap. Tapi, ada beberapa sudut pandang 

jika Mobile marketing produkfashion 

sangat berguna terutama untuk anggota 

komunitas dari beberapa merek produk 

fashion atau konsumen dengan tidak cukup 

waktu untuk berbelanja di took atau pusat 

perbelanjaan. Informasi yang terkandung 

adapada pesan mobile marketing memiliki 

peran yang efektif dalam mendorong 

pengguna ponsel untuk berinteraksi 

dengan informasi ini (Yousif, 2012). Itu 

berarti mereka percaya dengan pesan 

mobile marketing produkfashion. Bauer 

dkk. (2005) menemukan bahwa 

penerimaan pesan iklan SMS bergantung 

pada pencapaian manfaat yang dirasakan 

dari pesan tersebut; mereka juga 

menyimpulkan bahwa utilitas yang 

dirasakan adalah motif utama di balik 

penerimaan konsumen terhadapmobile 

marketing. Manfaat yang dirasakan 

memiliki hubungan positif dengan niat 

untuk berpartisipasi (Al-alak dan Al-

nawas, 2010). 

 

Perbedaan persepsi konsumen ini 

yang menarik dan memberikan dasar bagi 

penelitian ini untuk memahami pengaruh 

jenis pesan mobile marketing produk 

fashion (komunitas, alamat situs web, dan 

merek produk fashion) kepada 

kepercayaan konsumen, respon konsumen 

dan niat pembelian konsumen di Bandung. 

Kontribusi dari studi ini dapat dibagi 

menjadi dua bidang. Kontribusi teoritis, 

penelitian ini dapat memperkaya literatur 

tentang tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap mobile marketing produkfashion. 

Dan kontribusi dalam bidang praktisi, 

dalam manajemen pemasaran, output dari 

penelitian ini dapat memberikan wawasan 

yang berharga untuk melaksanakan 

strategi bisnis yang lebih efektif terutama 

untuk memahami perilaku konsumen pada 

mobile marketing. 

Kajian Teori 

Mobile Marketing 

Mobile Marketing Association 

(MMA, 2009), mendefinisikan pemasaran 

seluler adalah seperangkat praktik yang 

memungkinkan organisasi untuk 

berkomunikasi dan terlibat dengan audiens 

mereka secara interaktif dan relevan 

melalui perangkat seluler atau jaringan 

(MMA 2009). Wireless Advertising 

Association (WAA) mendefinisikan 

pemasaran seluler sebagai pelepasan pesan 

iklan ke ponsel atau PDA melalui jaringan 

nirkabel (Xu, 2007). Menurut Standing 

dan Karjaluoto (2005), pemasaran seluler 

adalah iklan atau pesan terkait pemasaran 

yang dikirim ke telepon seluler. Perangkat 

seluler berbeda dari komputer desktop dan 

laptop (PC) karena keterbatasan keyboard 

dan ukuran layar (Mahmoud & Yu, 2006), 

sementara menawarkan fungsi seperti 

kamera, pemindai, dan Global Positioning 

System (GPS). Format pemasaran seluler 

mencakup layanan pesan singkat 

(SMS),layanan multi-media (MMS) dan 

WAP mendorong pesan yang semuanya 

bertujuan untuk menyediakan semua 

pemain dalamlingkungan pemasaran 

seluler dengan langkah-langkah yang jelas 

untuk menilai media (Kimberley, 2007). 

Pemasaran telepon seluler dapat menjadi 

alternatif bagi sarana periklanan 

konvensional dalam menyediakan akses 

mudah ke khalayak target dan berhasil 

mencapai pertukaran informasi interaktif 

melalui telepon seluler (Yousif, 2012). 

Ponsel muncul sebagai salah satu media 

iklan paling penting dan efektif saat ini 

(Amin, 2010). Konsumen melihat manfaat 

dari pemasaran ponsel sebagai 

penghematan uang, menghemat waktu dan 

memberikan informasi yang berguna. 

Ponsel memungkinkan pengiklan untuk 

memberikan informasi yang sangat tepat 

sasaran dan waktu sensitif kepada audiens 

target mereka. Keuntungan lainnya adalah 

bahwa pemasaran telepon seluler 

khususnya SMS dan MMS dapat 

meningkatkan daya ingat dan asosiasi 
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merek yang mengarah untuk menghasilkan 

niat membeli pelanggan (Li dan Stoller, 

2007). Nilai tambahan yang dibuat oleh 

layanan seluler untuk konsumen yang 

berasal dari dapat diakses independen 

waktu dan tempat (Balasubramanian, 

Peterson & Jarvenpaa, 2002, Chen & Nath, 

2004), dan disesuaikan berdasarkan waktu, 

lokasi dan profil pribadi (Figge, 2004), diri 

ascribed roll and stance (Dholakia & 

Dholakia, 2004). Menurut Kumar dan 

Zahn (2003) driver bisnis nyata untuk 

teknologi mobile adalah interaksi 

pelanggan dan efisiensi operasional, yang 

berpotensi meningkatkan efektivitas dan 

efisiensi pengecer. 

Kepercayaan 

Kepercayaan telah dikonsep oleh 

banyak peneliti. Dalam penelitian ini, 

penelitian hanya membahas konsep 

kepercayaan dalam pemasaran ponsel 

meskipun SMS atau Blackberry Message 

karena konsep "kepercayaan" begitu luas. 

Keputusan pembelian pelanggan 

dipengaruhi oleh banyak faktor yang salah 

satunya adalah tingkat kepercayaan. 

Kepercayaan menjadi aspek yang paling 

penting karena produk atau layanan tidak 

berwujud dalam proses dan dapat 

menciptakan komitmen dan kesetiaan 

konsumen. Peneliti sebelumnya 

mengklaim bahwa alasan mengapa banyak 

orang belum berbelanja melalui pemasaran 

ponsel adalah karena kurangnya 

kepercayaan pada kegiatan pemasaran 

seluler. Kurangnya kepercayaan adalah 

masalah utama yang membuat orang ragu 

untuk membeli produk. Kepercayaan dapat 

didefinisikan sebagai perasaan aman dan 

nyaman tentang menyampaikan suatu 

entitas. Kepercayaan telah lama dianggap 

sebagai katalis dalam hubungan pemasar 

konsumen karena memberikan harapan 

transaksi yang sukses (Schurr dan Ozanne 

1985). Kepercayaan adalah faktor utama 

yang berpengaruh yang mempengaruhi 

hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan terutama ketika lingkungan 

pembelian memerlukan pilihan yang 

berisiko dan mahal (Garbarino dan 

Johnson, 1999). McKnight et al. (2002) 

menemukan dalam studi mereka tentang 

E-Commerce bahwa kepercayaan 

merupakan faktor penting yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat 

konsumen untuk melakukan transaksi 

online. Oleh karena itu, diharapkan dalam 

pemasaran ponsel, di mana risiko dan 

ketidakpastian yang dirasakan tinggi, 

kepercayaan akan mempengaruhi 

konsumen untuk membeli niat. 

Kepercayaan konsumen merupakan faktor 

penting dan titik sentral yang variabel 

secara signifikan mempengaruhi sikap, 

persepsi kualitas dan niat pembelian 

konsumen (Terenggana, 2013). 

 

Faktor Yang Mempengaruhi 

Kepercayaan Konsumen Terhadap 

Mobile Marketing 

 

Komunitas 

Menurut Lee dan Benbasat (2003), 

kepedulian masyarakat terhadap informasi 

bersama mengenai pengaturan ponsel 

meningkatkan komunikasi interaktif antara 

pengguna: mereka dapat terhubung ke 

pengguna lain yang tinggal di dekatnya, 

atau mereka yang memiliki pengetahuan 

yang berguna tentang produk. Karena 

konsumen terkadang merasa lebih puas 

saat berbelanja dengan teman, komunikasi 

interaktif memungkinkan pertukaran 

pendapat tentang produk bermanfaat. 

Kemampuan tersebut dapat direalisasikan 

dengan metode pertukaran informasi yang 

tersedia di layar kecil (misalnya, Short 

Messaging Service (SMS) atau gambar 

yang menjelaskan produk yang ditransfer 

melalui daftar kontak pengguna). 

Pemasaran telepon seluler dikirim dari 

teman atau komunitas adalah faktor kunci 

yang membuat sikap kepercayaan 

konsumen positif (Wais & Clemons, 

2008). Karena komunitas dapat 

meningkatkan kepercayaan di Web (Ha 
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2004), oleh karena itu, diharapkan dalam 

pemasaran ponsel. 

 

Isi Pesan 

Menurut Lee dan Benbasat (2003), konten 

fokus pada campuran informasi produk 

(menawarkan campuran) atau pesan 

promosi (campuran banding) dapat 

disesuaikan sesuai dengan lingkungan 

pembelian konsumen berdasarkan aplikasi 

konteks-sadar atau dapat menggunakan 

campuran multimedia untuk 

memanfaatkan baik saluran visual maupun 

audio. Untuk implementasi antarmuka, 

proksimat metode seleksi yang membuat 

objek yang berada di dekatnya lebih 

mudah dipilih (pom bensin, rekening 

bank) atau termasuk alamat situs web. 

Informasi dan kredibilitas konten adalah 

manfaat paling penting yang 

mempengaruhi penggunaan pemasaran 

ponsel (Haghirian & Inoue, 2007, 

Okazaki, 2007: 2). Dengan bobot yang 

kurang penting pada relevansi konten (Rau 

et al, 2011), konten (Peters et al, 2007) 

atau informasi (Bauer et al, 2005). 

Keandalan dan kualitas konten juga 

memiliki pengaruh yang kuat pada 

loyalitas terhadap layanan seluler dan 

pemasaran (Chae et al, 2002, Choi, dkk, 

2008). Pentingnya kredibilitas pada 

penggunaan konsumen pemasaran seluler, 

menciptakan keuntungan bagi merek 

terkenal (Carroll et al, 2007), dan dalam 

hubungan konsumen yang ada (Peters et 

al, 2007). 

 

Reputasi Merek 

Secara umum, semakin baik 

reputasi merek, sebagaimana yang 

dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi 

seharusnya tingkat kepercayaan yang 

dimiliki konsumen terhadap merek 

tersebut. Reputasi merek terkait dengan 

nama merek yang merupakan salah satu 

faktor yang memfasilitasi pengembangan 

kesadaran merek atau keakraban yang 

akan mengarah pada tingkat kepercayaan 

merek yang lebih tinggi (Keller, 2008). 

Dari sudut pandang konsumen, reputasi 

merek memunculkan peningkatan persepsi 

merek yang lebih besar di benak mereka. 

Dalam pengertian ini, reputasi merek 

memberikan informasi sebagai sinyal 

pasar tentang nilai keseluruhan, harga diri 

dan karakter merek yang dilihat atau 

dinilai oleh orang pada umumnya, yang 

didasarkan pada konsistensi merek untuk 

melakukan dengan cara yang sama. dalam 

waktu yang lama (Chowdhury dkk, 2006; 

Elena dan Miguel, 2008). Reputasi adalah 

aset yang berharga dan nyata yang 

memerlukan investasi jangka panjang 

dalam sumber daya, lebih banyak upaya 

dan berfokus pada hubungan pelanggan. 

Selanjutnya reputasi yang dirasakan 

terutama terkait dengan kepercayaan 

pelanggan di toko online (Liu & Teo, 

2007). Akibatnya penjual yang memiliki 

reputasi baik, harus menjaga reputasi 

mereka 

 

Keinginan Pembelian 

Niat beli mengacu pada perilaku 

pertukaran tertentu yang dibuat setelah 

konsumen mengevaluasi produk secara 

umum. Ini adalah reaksi perseptif terhadap 

satu sikap terhadap suatu objek. Yaitu niat 

pembelian konsumen dibentuk oleh 

evaluasi mereka terhadap produk atau 

sikap terhadap suatu merek yang 

dikombinasikan dengan faktor-faktor 

stimulasi eksternal. Hubungan merek 

konsumen adalah salah satu hal yang perlu 

dipertahankan karena menyediakan 

landasan yang kuat untuk hubungan jangka 

panjang lebih lanjut. Konsumen yang puas 

lebih mungkin untuk membeli kembali 

produk tersebut. Niat untuk membeli 

produk adalah perasaan ingin atau perlu 

membeli beberapa produk yang diiklankan 

melalui media tertentu karena daya tarik 

kita mengenai produk tertentu. Sedangkan 

Assael (2001) menyatakan bahwa minat 

beli adalah kecenderungan konsumen 

untuk membeli suatu merek atau 
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melakukan tindakan yang berkaitan 

dengan pembelian yang diukur oleh 

seberapa besar kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian. Semakin tinggi 

intensitasnya, semakin banyak konsumen 

ingin membeli produk tersebut. Penelitian 

sebelumnya dari Hiscock (2001) 

menunjukkan bahwa kepercayaan 

memiliki dampak positif terhadap niat 

pembelian di masa depan, baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui 

kesediaan hubungan konsumen. 

 

 

Metode 

Partisipasi 

 

Populasi di daerah ini adalah sekitar 

18 hingga 40 di Bandung. Peneliti 

menggunakan probability sampling, 

simple random sampling. Metode 

pengumpulan data yang digunakan 

penelitian eksplorasi ke pengetahuan 

tentang pemasaran ponsel fashion dan 

wawasan yang lebih dalam faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepercayaan 

konsumen pada pesan jenis pemasaran 

ponsel fashion. Dan analisis untuk 

menganalisis perbedaan yang signifikan 

antara pesan fashion, jenis pemasaran 

ponsel (komunitas, alamat situs web, 

merek produk fashion) pada kepercayaan 

konsumen, respon dan niat pembelian dan 

dengan menggunakan analisis conjoint, 

efek pesan fashion, jenis pemasaran ponsel 

( komunitas, alamat situs web, merek 

produk fashion) pada kepercayaan 

konsumen, respon dan niat pembelian 

konsumen di Bandung. 

 

Prosedur 

 

Langkah 1: Survei menggunakan 

skala Likert 7 poin, rentang skala dari 1: 

"respons rendah" hingga 7: "respons 

tinggi". Semua elemen telah 

dikembangkan dari hasil wawancara 

responden sebagai subjek penelitian pada 

variabel yang diukur. Atribut digunakan 

komunitas, alamat situs web dan produk 

fashion merek. Dari masing-masing atribut 

memiliki beberapa tingkatan. Survei ini 

menunjukkan contoh jenis pesan dengan 

setiap kombinasi atribut dan level atribut 

untuk mengukur tingkat kepercayaan 

konsumen, tanggapan konsumen, dan 

pembelian produk fesyen ponsel dari 

pemasaran fashion ponsel. 

Langkah 2: Untuk mempelajari 

preferensi konsumen terhadap pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion. Peserta diminta 

untuk memberi peringkat pada beberapa 

jenis pemasaran ponsel fashion 

berdasarkan preferensi mereka. Setiap 

jenis pesan mewakili satu kombinasi 

atribut (komunitas, alamat situs web, 

produk fesyen merek) yang sedang 

dipelajari. Tabel 1 menunjukkan ringkasan 

Atribut dan Atribut Tingkat. 

 

Hasil  

Demografi 

 

Respondents adalah 100, 50 laki-

laki (50%) dan 50 perempuan (50%), usia 

mereka adalah 18-24 tahun (62%), 2635 

tahun (30%), dan lebih dari 36 tahun (8%) 

. Sebagian besar responden pekerjaan 

(64%) pekerja, mahasiswa pascasarjana 

(32%) dan lainnya (4%). 

 

 

Analisa Anova   

 

Kepercayaan konsumen pada pesan 

fashion jenis pemasaran ponsel, 

kepercayaan konsumen rata-rata tertinggi 

pada pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

adalah 4,26 dari skala 7 dalam pesan 

fashion ponsel jenis pemasaran nomor 4 

(non komunitas, termasuk alamat situs 

web, produk bermerek terkenal) . Dari ini, 

konsumen cenderung tidak percaya pada 

pesan fashion pemasaran ponsel. Kualitas 

informasi memiliki hubungan positif 

dengan sikap kepercayaan konsumen 

(Aghdaie, et al, 2011). Dengan Anova, 

masing-masing adalah pesan tipe 
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pemasaran ponsel fashion (uji F = 9.853, p 

= 0,00 <0,05) dan oleh Post Hoc, pesan 

mode pemasaran ponsel jenis nomor 

1,2,3,4,5 tidak signifikan hasil antara 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion pada 

kepercayaan konsumen, dan pesan fashion 

nomor jenis pemasaran ponsel 6 adalah 

memiliki hasil yang signifikan (p = 0,00) 

dengan semua pesan jenis pemasaran 

ponsel fashion. Itu artinya, pesan fesyen 

pemasaran ponsel tipe 6 memiliki 

perbedaan signifikan dengan kepercayaan 

konsumen. Dan pesan fashion pemasaran 

ponsel tipe nomor 7 memiliki perbedaan 

yang signifikan dengan pesan mode 

pemasaran ponsel tipe 4 dan 6. (Tabel 2). 

 

Respon konsumen dengan pesan 

jenis pemasaran ponsel fashion, tertinggi 

pada tanggapan konsumen rata-rata pada 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

adalah 3,18 dari skala 7 dalam pesan 

fashion ponsel jenis pemasaran nomor 4 

(non komunitas, termasuk alamat situs 

web, produk bermerek terkenal) . Dari ini, 

konsumen cenderung tidak menanggapi 

pesan pemasaran ponsel fashion. Sikap 

terhadap iklan melalui perangkat seluler 

sangat bergantung pada karakteristik pesan 

(Zabadi, et al, 2012). Dengan Anova, 

masing-masing adalah pesan tipe 

pemasaran ponsel fashion (F test = 5,747, 

p = 0,00 <0,05) dan oleh Post Hoc, pesan 

fashion pemasaran ponsel jenis nomor 

1,2,3,4,5 tidak signifikan hasil antara 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

dengan respon konsumen, dan pesan 

fashion ponsel jenis pemasaran nomor 6 

adalah memiliki hasil yang signifikan 

dengan semua pesan jenis pemasaran 

ponsel fashion. Itu artinya, pesan fesyen 

pemasaran ponsel tipe 6 memiliki 

perbedaan signifikan dengan respon 

konsumen. Dan pesan fashion pemasaran 

ponsel tipe nomor 7 memiliki perbedaan 

yang signifikan dengan pesan mode 

pemasaran ponsel tipe 4. (Tabel 2) 

 

Niat beli konsumen pada pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion, tertinggi pada 

niat pembelian konsumen rata-rata pada 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

adalah 3,1 dari skala 7 dalam pesan 

fashion ponsel jenis pemasaran nomor 5 

(non komunitas, mengecualikan alamat 

situs web, merek terkenal produk). Dari 

ini, konsumen cenderung tidak berniat 

membeli dengan pesan fashion pemasaran 

ponsel. Sikap terhadap iklan melalui 

perangkat seluler sangat bergantung pada 

karakteristik pesan (Zabadi, et al, 2012). 

Dengan Anova, masing-masing adalah 

pesan tipe pemasaran ponsel fashion (uji F 

= 4,616, p = 0,00 <0,05) dan oleh Post 

Hoc, pesan mode pemasaran ponsel tipe 

nomor 2,4,5,7 tidak signifikan hasil antara 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

dengan niat konsumen untuk membeli, dan 

pesan fashion ponsel jenis pemasaran 

nomor 6 adalah memiliki hasil yang 

signifikan dengan pesan fashion ponsel 

jenis pemasaran nomor 2,4,5. Itu berarti, 

pesan fashion pemasaran ponsel tipe 6 

memiliki perbedaan signifikan dengan niat 

konsumen untuk membeli. Dan pesan 

fesyen pemasaran ponsel bernomor 7 

memiliki perbedaan yang signifikan 

dengan pesan fesyen pemasaran ponsel 

tipe 5. (Tabel 2). 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis Konjoin, 

kepercayaan konsumen pada jenis 

pemasaran ponsel fashion pesan, alamat 

situs web memiliki hasil positif (63.663) 

dan menjadi tingkat nilai penting tertinggi 

daripada atribut lainnya (Pearson R = 

0,863, p = 0,03 <0,05). Perkiraan utilitas 

tertinggi untuk kepercayaan konsumen 

pada pesan jenis pemasaran ponsel fashion 

adalah kombinasi nomor 3 dengan atribut 

non anggota, termasuk alamat situs web 

dan merek terkenal. Namun untuk 

tanggapan konsumen pada pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion, alamat situs 

web memiliki hasil positif (66.242) dan 

menjadi nilai penting tertinggi daripada 

atribut lainnya (Pearson R = 0,844, p = 
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0,004 <0,05). Perkiraan utilitas tertinggi 

untuk respons konsumen pada pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion adalah 

kombinasi nomor 4 dengan atribut non 

anggota, termasuk alamat situs web dan 

merek non-terkenal. Untuk niat konsumen 

untuk membeli pada jenis pemasaran 

ponsel fashion pesan, anggota konsumen 

produk merek mereka memiliki hasil 

positif (62.883) dan menjadi nilai penting 

tertinggi daripada atribut lainnya (Pearson 

R = 0.846, p = 0.04 <0.05). Perkiraan 

utilitas tertinggi untuk niat konsumen 

untuk membeli pada pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion adalah 

kombinasi nomor 4 dengan anggota, 

mengecualikan situs web dan merek non-

terkenal. (Tabel 3) 

 

Dari hasil analisis konjoin, 

kepercayaan konsumen dan tanggapan 

konsumen pada pesan jenis pemasaran 

ponsel fashion jika jenis pesan termasuk 

alamat situs web, pesan berkomunikasi ke 

non-komunitas dan produk memiliki 

merek terkenal. Informasi dan kredibilitas 

konten adalah manfaat paling penting yang 

mempengaruhi penggunaan pemasaran 

ponsel (Haghirian & Inoue, 2007, 

Okazaki, 2007: 2). Reputasi merek 

memberikan informasi sebagai sinyal 

pasar tentang nilai keseluruhan 

(Chawdhury, 2006; Elena dan Miguel, 

2008). Namun, tenda konsumen untuk 

membeli niat dengan produk yang 

berkomunikasi pada pesan fashion 

pemasaran ponsel jika pesan ketik pesan 

berkomunikasi kepada masyarakat, produk 

tersebut memiliki merek terkenal dan 

mengecualikan situs web. Pemasaran 

telepon seluler dikirim dari teman atau 

komunitas adalah faktor kunci yang 

membuat sikap kepercayaan konsumen 

positif (Wais & Clemons, 2008). 

Kepercayaan memiliki dampak positif 

terhadap niat pembelian di masa depan, 

baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui keinginan hubungan 

konsumen Hiscock (2001). 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menganalisis perbedaan yang 

signifikan antara pesan jenis pemasaran 

ponsel fashion (komunitas, alamat situs 

web, produk fashion merek) dengan 

kepercayaan, respon dan niat pembelian 

konsumen di Bandung dengan 

menggunakan Anova dan untuk 

memahami pengaruh pesan mode mobile 

jenis pemasaran telepon (komunitas, 

alamat situs web, produk fashion merek) 

pada kepercayaan, respon dan niat 

pembelian konsumen di Bandung dengan 

menggunakan analisis conjoint. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa ada 

perbedaan yang signifikan dengan pesan 

jenis pemasaran ponsel fashion 

(komunitas, alamat situs web, produk 

fashion merek) terhadap kepercayaan, 

respon dan niat pembelian konsumen di 

Bandung, yang didukung pada H1, H2, 

dan H3 . Orang-orang Bandung cenderung 

mempertimbangkan pada pesan jenis 

pemasaran ponsel fashion yang alamat 

situs web dan merek selama evaluasi yang 

didukung pada utilitas total tertinggi pada 

pesan jenis pemasaran ponsel fashion (4) 

dan sebagian besar dari mereka memiliki 

kepercayaan yang tinggi, respon yang 

tinggi pada ponsel fashion jenis pemasaran 

ponsel yang menyertakan alamat situs web 

dan merek fashion terkenal yang didukung 

di H5, H6, H8, H9, H 11, dan H12 
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LAMPIRAN 

Table 1. summary of Attributes and Attributes of Level. 

Attributes Attributes of Level 

Community Community 

Non community 

Brand 

product 

Famous brand 

product 

Unfamous brand 

product 

Website 

address 

Included website 

address 

Exclude website 

address 

 

 

 

 

 

 

 

 

Table 3. Total Utilities Consumer 

Message 

type  

Total utilities 

consumer 

trust 

Total 

utilities 

consumer 

respon 

Total utilities 

consumer 

purchase 

intention 

1 5.757 5.785 5.545 

2 5.653 5.835 5.555 

3 6.347 6.175 6.255 

4 6.243 6.225 6.265 

5 3.347 3.165 3.445 

6 2.653 2.825 2.745 

7 3.243 3.215 3.455 
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Table 2. Anova Consumer Trust, Consumer Respon, Consumer Purchase Intention 

 Consumer Trust Consumer 

Respon 

Consumer 

Purchase 

Intention 

Mess

age 

Type 

To 

Mess

age 

Type  

Sig. To 

Mess

age 

Type  

Sig. To 

Mess

age 

Type  

Sig. 

1 6 0.000<

0.05 

6 0.005<

0.05 

- - 

2 6 0.000<

0.05 

6 0.001<

0.05 

6 0.036<

0.05 

3 6 0.000<

0.05 

6 0.004<

0.05 

- - 

4 6 

7 

0.000<

0.05 

0.041<

0.05 

6 

7 

0.000<

0.05 

0.023<

0.05 

6 0.007<

0.05 

5 6 0.000<

0.05 

6 0.005<

0.05 

6 0.000<

0.05 

0.036<

0.05 

6 1 

2 

3 

4 

5 

7 

0.000<

0.05 

0.000<

0.05 

0.000<

0.05 

0.000<

0.05 

0.000<

0.05 

0.016<

0.05 

1 

2 

3 

4 

5 

0.005<

0.05 

0.001<

0.05 

0.004<

0.05 

0.000<

0.05 

0.005<

0.05 

2 

4 

5 

0.036<

0.05 

0.007<

0.05 

0.000<

0.05 

7 4 

6 

0.041<

0.05 

0.016<

0.05 

4 0.023<

0.05 

5 0.036<

0.05 
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