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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Pendahuluan  

Dalam bab ini akan di kaji ulang beberapa poin penting berdasarkan hasil 

temuan dalam penelitian, serta kendala dan hambatan yang dihadapi dalam proses 

penkajian hasil penelitian ini yang pada akhirnya dapat ditarik sebua kesimpulan yang 

dapat mewakali kajian seluruh isi dari tesis ini. 

 

5.2  Kesimpulan 

Pengaruh motivasi penggunaan SMS oleh konsumen mudah di Timor-Leste dari 

hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang lebih membentuk atau 

berkontribusi dalam memotivasi konsumen muda untuk menggunakan SMS adalah 

dengan menggunakan SMS dapat meningkatkan sosialisasi konsumen muda. Dari 

kajian pengujian hipotesis secara simultan juga pada variabel motivasi juga dapat 

memberi kontribusi pada kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS dari 

hasil uji signifikansi dapat diperoleh nilai t hitung (1, 992) > dari t tabel (1, 960) dan 

signifikansinya (0, 047) < dari 0, 05 sehingga dapat berkontribusi untuk 

mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS. Dari pengujian 

hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai R 0, 610 dengan nilai signifikansinya 

0, 000 dengan demikian maka baik secara bersama-sama maupun terpisah variabel 

motivasi penggunaan SMS dapat mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk 

menerima iklan SMS di Timor-Leste. 
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Pengaruh persepsi utilitas iklan SMS, oleh konsumen mudah di Timor-Leste dari 

hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang lebih condong membentuk 

atau berkontribusi dalam mempengaruhi persepsi utilitas oleh konsumen muda adalah 

dengan menggunakan iklan SMS dapat menghemat waktu konsumen muda. Dari 

kajian pengujian hipotesis secara simultan juga pada variabel persepsi utilitas juga 

dapat memberi kontribusi pada kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS 

dari hasil uji signifikansi dapat diperoleh nilai t hitung (2, 412) > dari t tabel (1, 960) 

dan signifikansinya (0, 016) < dari 0,05 sehingga dapat berkontribusi untuk 

mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS. Dari pengujian 

hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai R 0, 651 dengan nilai signifikansinya 

0, 000 dengan demikian maka baik secara bersama-sama maupun terpisah variabel 

persepsi utilitas iklan SMS dapat mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk 

menerima iklan SMS di Timor-Leste. 

Pengaruh pemanfaatan informasi kontekstual dalam iklan SMS oleh konsumen 

mudah di Timor-Leste, dari hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang 

lebih condong membentuk atau berkontribusi dalam mempengaruhi pemanfaatan 

informasi kontekstual dalam iklan SMS oleh konsumen muda adalah dengan 

menggunakan iklan SMS dapat menghubungkan konsumen muda pada mall atau 

restoran dengan berbagai penawaran baik dari segi harga maupun produk dan layanan 

di Timor-Leste. Dari kajian pengujian hipotesis secara simultan juga pada variabel 

persepsi utilitas juga dapat memberi kontribusi pada kesediaan konsumen muda untuk 

menerima iklan SMS dari hasil uji signifikansi dapat diperoleh nilai t hitung (3, 037) > 

dari t tabel (1, 960) dan signifikansinya (0, 003) < dari 0, 05  sehingga dapat 
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berkontribusi untuk mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan 

SMS. Dari pengujian hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai R 0, 549 

dengan nilai signifikansinya 0, 000 dengan demikian maka baik secara bersama-sama 

maupun terpisah variabel pemanfaatan informasi kontekstual dalam iklan SMS oleh 

konsumen mudah di Timor-Leste dapat mempengaruhi kesediaan konsumen muda 

untuk menerima iklan SMS di Timor-Leste. 

Pengaruh pengorbanan yang dirasakan oleh konsumen muda dalam menerima 

iklan SMS, dari hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang lebih 

condong membentuk atau berkontribusi dalam mempengaruhi pengorbanan yang 

dirasakan oleh konsumen muda dalam menerima iklan SMS, adalah konsumen muda 

merasa terganggu oleh layanan iklan SMS oleh operator yang merasa tidak dibutuhkan 

karena konsumen muda di Timor-Leste lebih koperatif dengan layanan iklan SMS 

yang dianggap bermanfaat bagi kehidupan mereka. Dari kajian pengujian hipotesis 

secara simultan juga pada variabel persepsi utilitas juga dapat memberi kontribusi 

pada kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS dari hasil uji signifikansi 

dapat diperoleh nilai t hitung (2, 187) > dari t tabel (1, 960) dan signifikansinya (0, 

030) < dari 0, 05 sehingga dapat berkontribusi untuk mempengaruhi kesediaan 

konsumen muda untuk menerima iklan SMS. Dari pengujian hipotesis secara parsial 

juga dapat diketahui nilai R 0, 523 dengan nilai signifikansinya 0,000 dengan 

demikian maka baik secara bersama-sama maupun terpisah variabel pengorbanan yang 

dirasakan oleh konsumen muda dalam menerima iklan SMS, dapat mempengaruhi 

kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS di Timor-Leste. 
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Pengaruh kontrol atau pengendalian diri dirasakan oleh konsumen muda dalam 

menerima iklan SMS, dari hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang 

lebih condong membentuk atau berkontribusi dalam mempengaruhi kontrol atau 

pengendalian diri dirasakan oleh konsumen muda dalam menerima iklan SMS, adalah 

konsumen muda merasa hilangnya privasi hal ini diakibatkan dari beberapa layanan 

iklan SMS di Timor-Leste diangap tidak menjaga privasi konsumen muda. Dari kajian 

pengujian hipotesis secara simultan juga pada variabel persepsi utilitas juga dapat 

memberi kontribusi pada kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS dari 

hasil uji signifikansi dapat diperoleh nilai t hitung (2, 308) > dari t tabel (1, 960) dan 

signifikansinya (0, 022) < dari 0, 05 sehingga dapat berkontribusi untuk 

mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS. Dari pengujian 

hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai R 0,650 dengan nilai signifikansinya 

0,000 dengan demikian maka baik secara bersama-sama maupun terpisah variabel 

kontrol atau pengendalian diri dirasakan oleh konsumen muda dalam menerima iklan 

SMS, dapat mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS di 

Timor-Leste. 

Pengaruh kepercayaan konsumen muda pada  isi informasi pribadi dalam iklan 

SMS, dari hasil penelitian ini diperoleh bahwa elemen dari item yang lebih condong 

membentuk atau berkontribusi dalam mempengaruhi kepercayaan konsumen muda 

pada  isi informasi pribadi dalam iklan SMS, adalah konsumen muda merasa setuju 

untuk menggunakan informasi pribadi pada tujuan-tujuan tertentu yang telah disetujui 

oleh konsumen muda. Dari kajian pengujian hipotesis secara simultan juga pada 

variabel persepsi utilitas juga dapat memberi kontribusi pada kesediaan konsumen 
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muda untuk menerima iklan SMS dari hasil uji signifikansi dapat diperoleh nilai t 

hitung (3, 020) > dari t tabel (1, 960) dan signifikansinya (0, 003) < dari 0, 05  

sehingga dapat berkontribusi untuk mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk 

menerima iklan SMS. Dari pengujian hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai 

R 0, 535 dengan nilai signifikansinya 0, 000 dengan demikian maka baik secara 

bersama-sama maupun terpisah variabel kepercayaan konsumen muda pada isi 

informasi pribadi dalam iklan SMS, dapat mempengaruhi secara signifikan pada 

kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS di Timor-Leste. 

Pengaruh sikap konsumen muda pada iklan SMS, dari hasil penelitian ini 

diperoleh bahwa elemen dari item yang lebih condong membentuk atau berkontribusi 

dalam mempengaruhi sikap konsumen muda pada iklan SMS, adalah konsumen muda 

merasa iklan SMS bersifat informatif. Dari kajian pengujian hipotesis secara simultan 

juga pada variabel persepsi utilitas juga dapat memberi kontribusi pada kesediaan 

konsumen muda untuk menerima iklan SMS dari hasil uji signifikansi dapat diperoleh 

nilai t hitung (4, 080) > dari t tabel (1, 960) dan signifikansinya (0, 000) < dari 0, 05  

sehingga dapat berkontribusi untuk mempengaruhi kesediaan konsumen muda untuk 

menerima iklan SMS. Dari pengujian hipotesis secara parsial juga dapat diketahui nilai 

R 0, 624 dengan nilai signifikansinya 0, 000 dengan demikian maka baik secara 

bersama-sama maupun terpisah variabel sikap konsumen muda pada iklan SMS, dapat 

mempengaruhi secara signifikan pada kesediaan konsumen muda untuk menerima 

iklan SMS di Timor-Leste. 

Dalam kajian variabel pengorbanan yang dirasakan oleh konsumen muda dalam 

menerima iklan SMS penelitian ini ditemukan sangat positif, karena beberapa layanan 
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iklan SMS di Timor-Leste, seperti halnya layanan iklan kredit pulsa ini di mana kita 

bisa dapat mengirim pesan permintaan permohonan kredit pulsa, manun dalan waktu 

beberapa menit saja kita mengisi kembali pulsa dengan  pembayaran tunai maka pulsa 

ita akan diambil habis oleh perusahaan dengan bunga 15% dari setiap nilai kredit. 

Konsumen mungkin tidak ingin menerima iklan SMS yang tidak diingginkan karena 

merasa terganggu dengan pesan tersebut. Jika perusahaan terus mengirim iklan SMS 

kepada konsumen muda yang berdampak negatif terus menerus maka perilaku 

konsumen muda dapat dikonversi dari positif ke negatif terhadap iklan SMS Timor -

Leste pada masa yang akan datang namun untuk sementara hal itu belum menjadi 

pengaruh yang besar dalam kesediaan menerima iklan SMS. Mengirim iklan SMS 

tanpa izin juga dapat membahayakan reputasi perusahaan dikalangan masyarakat. 
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5.3 Saran 

Sikap terhadap iklan SMS merupakan faktor yang lebih berpengaruh terhadap 

kesediaan konsumen muda di Timor-Leste untuk menerima iklan SMS. Oleh karena 

itu pemasar/penngiklan yang mermaksud untuk menggunakan iklan SMS maka 

iklannya harus bersifat informatif dan menyenangkan. Sehingga sangat tepatketiga 

perusahaan telekomunikasi di Timor-Leste juga menggunakan iklan SMS untuk 

menyampaikan iklan SMS kepada pelanggan terutama kaum muda, seperti Timor 

Telecom,Telkomcel dan Telemor karena dapat nilai tersendiri. Dalam penelitian ini 

juga menemukan bahwa layanan iklan SMS ini sudah menjadi suatu kebiasaan yang 

dinikmati maupun dikomsumsi oleh kaum muda yang benar-benar mempengaruhi 

sikap, serta kesediaan konsumen muda untuk menerima iklan SMS secara positif 

dengan tingat frekuensi penerimaan iklan SMS 15 > perminggu. 

Walaupun demikian iklan SMS masih dalam tahap pengenalan dan belum 

menjadi suatu kebutuhan yang harus dipenuhi, hal ini disebabkan oleh belum 

banyaknya perusahan-perusahaan bisnis yang menggunakan kosep komunikasi 

pemasaran berbasis iklan SMS yang menghubungkan produk barang dan jasa kepada 

konsumen di Timor-Leste. Sehingga banyak yang perlu dipahami oleh praktisi 

pemasaran di Timor-Leste tentang sikap pelanggan dalam konteks komunikasi 

pemasaran yang menggunakan iklan SMS agar menjadi salah satu instrumen 

pemasaran secara lansung yang sangat sukses dan efektif di Timor-Leste.  
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Temuan dari penelitian ini menyebabkan beberapa implikasi 

manajerial. Pertama, perusahaan yang berbeda di Timor-Leste mengirim iklan SMS 

untuk orang yang berbeda tanpa membedakan segmen tertentu dari berbagai prospek 

pada konsumen di Timor-Leste sehingga kadang tidak tercapai sasaran pasar yang 

ditargetkan. Alasan  utama bagi perusaahaan mungkin karena biaya sangat rendah 

mengirim iklan SMS secara umum tanpa menentukan segmen pasar mereka, sehingga 

hal ini menimbulkan beberapa masalah etika seperti, pelanggaran hak-hak privasi 

konsumen dan yang tidak bisa peneliti kaji dalam penelitian ini. 

Pemahaman yang lebih baik dan mendalam tentang perilaku konsumen Timor-

Leste yang behubungan dengan iklan SMS sangat penting, karenapenelitian ini juga 

memiliki keterbatasan-keterbatasan yang perlu ditindaklanjuti oleh peneliti 

selanjutnya, pertama, penelitian ini hanya dikalangan konsumen muda di Timor-Leste 

hanya  di kota Dili karena sangat penting bagi suatu penelitian untuk mengetahui 

budaya dan segmen demografis. Sampel dalam penelitian ini juga hanya konsumen 

muda dengan umur 18-40 tahun juga menjadi suatu keterbatasan, karena Timor-Leste 

memiliki beragam konsumen dari berbagai lapisan masyarakat dengan status ekonomi 

sosial yang beragam juga. 
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