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ABSTRACT 

The purpose of this study is to find out and analyze the influence of attitude towards mobile 

advertising and moral value on purchase intention, and to find out the mediating role of 

attitudes towards mobile advertising to the effect of social value on the purchase intention of 

instagram application users. The population used in this study were all residents of the Bali 

island, at least have graduated from high school, and become active users of Instagram social 

media and are aware of the sponsored ads feature on Instagram, whose numbers cannot be 

calculated definitively (infinite). Data collection was done by using the questionnaire method. 

The analysis technique used was partial least square (PLS). The results showed that social 

value has a positive and significant effect on attitudes towards mobile advertising, social value 

and attitude towards mobile advertising has a positive and significant effect on purchase 

intention, and attitude towards mobile advertising can mediate the influence of social value on 

purchase intention. This research is expected to be a reference and consideration for company 

management to be able to increase the purchase intention of the consumers by utilizing mobile 

advertising through social media applications, by paying attention to consumer attitudes and 

the influence of social values on these mobile advertisements. 

Keywords : product social value; mobile advertising; purchase intention; Instagram 
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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sikap nilai 

sosial terhadap iklan seluler dan niat beli, dan untuk mengetahui peran mediasi sikap terhadap 

iklan seluler terhadap pengaruh nilai sosial terhadap niat pembelian aplikasi pengguna 

Instagram. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh penduduk pulau Bali, minimal sudah 

lulus SMA, dan menjadi pengguna aktif media sosial Instagram dan mengetahui adanya fitur 

sponsored ads di Instagram, yang jumlahnya tidak dapat dihitung secara pasti (infinite). 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode kuesioner. Teknik analisis yang 

digunakan adalah partial least square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada mobile advertising, nilai sosial dan 

sikap pada mobile advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, dan sikap 

pada mobile advertising dapat memediasi pengaruh nilai sosial terhadap niat beli. Penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi referensi dan pertimbangan bagi manajemen perusahaan untuk 

dapat meningkatkan niat beli konsumen dengan memanfaatkan periklanan secara mobile 

melalui aplikasi media sosial, dengan memperhatikan sikap konsumen dan pengaruh nilai 

sosial pada iklan mobile tersebut. 

Kata kunci : nilai sosial produk;  mobile advertising; niat beli; Instagram 
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PENDAHULUAN 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi di Indonesia mempengaruhi gaya hidup 

masyarakat yang dalam berbagai hal secara perlahan mengadopsi manfaat dari perkembangan 

teknologi informasi (Darma, 2019). Media sosial merupakan salah satu bentuk pengadopsian 

perkembangan teknologi informasi yang mengubah gaya hidup masyarakat yang dulunya 

berinteraksi secara kovensional satu sama lain, sekarang dapat dengan mudah dan cepat 

melakukan interaksi sosial melalui jaringan internet (Darma, 2018). Karena kecepatannya, 

media sosial juga mulai tampak menggantikan peranan media massa konvensional dalam 

menyebarkan berita-berita (Khan, 2018; Darma et. al., 2019, Dewi dan Darma, 2019; Juzer dan 

Darma, 2019). 

Dalam hasil survei Infografis APJII pada tahun 2016 tercatat pengguna internet di 

Indonesia mencapai 132,7 juta orang dari populasi penduduk Indonesia (256,2 juta orang) atau 

dapat diartikan sebesar 51,8% penduduk Indonesia merupakan pengguna internet. Jika 

dibandingkan dengan data pengguna internet di Indonesia pada tahun 2014 (88,1 juta orang), 

maka pengguna internet di Indonesia telah mengalami pertumbuhan sebesar 50,62% dalam dua 

tahun. Indonesia merupakan negara dengan populasi pengguna internet terbesar (132,7 juta 

orang) di Asia Tenggara dan 47% nya merupakan pengguna mobile internet aktif (Wearesocial, 

2017). Survey yang dilakukan sebelumnya menemukan 77% orang Indonesia mengaku selalu 

mengunjungi internet setiap harinya. Waktu tersebut paling banyak digunakan untuk 

mengunjungi situs-situs media sosial melalui smartphone. Youtube, facebook dan instagram 

merupakan media-media sosial yang paling sering dikunjungi. Hasil survey Wearesocial 

(2017) berbanding lurus dengan berita yang menyatakan bahwa Indonesia merupakan salah 

satu negara dengan jumlah pengguna Instagram terbanyak di dunia (Globe, 2017; Coconut, 

2017; Darma, 2019). 

Tingginya tingkat persaingan menuntut tenaga pemasar dari berbagai usaha atau 

perusahaan untuk lebih aktif dan inovatif dalam memasarkan produknya dengan memanfaatkan 

perkembangan teknologi informasi saat ini. Periklanan melalui media sosial khususnya 

Instagram dapat menjadi salah satu pilihan yang dapat dilakukan oleh tenaga pemasar di 

Indonesia melihat bahwa Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah pengguna 

Instagram terbanyak di dunia. Selain sebagai media sosial, Instagram juga sering digunakan 

sebagai media iklan, oleh karena itu Instagram mengeluarkan fitur sponsored ads pada tahun 

2015 sebagai jawaban dari trend tersebut. Instagram juga mengembangkan fitur baru bernama 

sponsored stories ads di tahun 2017 (Times, 2017; Darma, 2018; Agung dan Darma, 2019). 
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Gebrakan ini seakan menegaskan eksistensi Instagram sebagai media mobile advertising (m-

advertising) yang dapat dipercaya. General (2017) mengemukakan bahwa total pengguna 

Instagram di dunia hingga saat ini mencapai 700 juta dengan jumlah business user sebanyak 8 

juta akun. Jumlah pengguna yang besar merupakan salah satu keunggulan Instagram sebagai 

aplikasi media sosial dan juga media iklan (m-advertising). 

Sikap para pengguna aplikasi media sosial Instagram terhadap iklan-iklan mobile di 

Instagram akan berpengaruh terhadap niat beli terhadap produk yang diiklankan. Berdasarkan 

Theory of Planned Behaviour (TPB) yang dinyatakan oleh Ajzen dalam Wikamorish dan 

Rochmach (2017), terdapat hubungan antara variabel sikap, norma subjektif, dan perceived 

behavioral control terhadap niat konsumen. Penelitian  Nuzulfah et al., (2017) menemukan 

bahwa hubungan antara sikap dan niat beli produk kosmetik halal berpengaruh signifikan. 

Didukung pula dengan penelitian Riadini (2017) menyatakan bahwa niat beli produk makanan 

organik dipenaruhi oleh variabel sikap.  

 Besarnya pengaruh lingkungan sosial terhadap tingginya tingkat penggunaan media 

sosial khususnya Instagram saat ini juga perlu untuk diperhatikan karena tentu akan berdampak 

pada sikap dan niat beli konsumen terhadap produk yang diperiklankan secara mobile melalui 

aplikasi media sosial khusunya Instagram. Berdasarkan Theory of Consumption Value (TCV) 

yang dinyatakan oleh Sheth et al. dalam Pratiwi (2015), terdapat beberapa nilai yang selalu 

dipertimbangkan konsumen sebelum memutuskan sesuatu, yaitu nilai fungsional, emosional, 

sosial, epistemik dan kondisional. Jadi nilai sosial merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen. Augustinah et al., (2015) menyatakan nilai sosial sebagai 

salah satu variabel yang dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk barang fashion 

palsu. Burnsed & Hodges (2014) menemukan kecenderungan niat beli konsumen terhadap 

mebel besar dipengaruhi oleh nilai sosial konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam 

penelitian ini akan dianalisis lebih mendalam mengenai peran mediasi sikap pada mobile 

advertising terhadap hubungan antara nilai sosial dan niat beli. 

Mobile Advertising 

Mobile advertising merupakan bagian dari m-marketing (Leppaniemi & Karjaluoto, 2008 

dalam Pradika 2018). Mobile advertising dapat muncul dalam berbagai format seperti mobile 

web banner, mobile web poster, iklan SMS, iklan text melalui MMS, iklan yang disisipi di 

mobile gaming dan iklan video. Berbeda dengan broadcast advertising, pengaplikasian iklan 

kedalam media digital dapat menguntungkan pemasar dalam menargetkan calon-calon 

konsumen yang lebih spesifik (Garris & Mishra, 2015:63). Big data merupakan salah satu 
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kekuatan teknologi yang dapat mendukung hal itu. semenjak perangkat portabel (khususnya 

smartphone) mulai banyak digunakan oleh orang-orang di dunia, mobile advertising dapat 

membantu pemasar menyebarkan kampanye atau informasi tertentu kapanpun dan dimanapun 

konsumen berada (Garris & Mishra, 2015:63; Handika et all, 2018).  

Kemampuan mobile advertising untuk menemukan lokasi dan mengirimkan iklan ke 

perangkat konsumen merupakan salah satu kelebihannya, tidak seperti saluran pemasaran lain. 

Buzynna et al. (2014:11) yang mengemukakan mobile advertising sebagai pesan persuasif 

yang dipublikasikan oleh mobile media untuk menginformasikan atau meyakinkan target pasar 

mengenai produk, layanan, organisasi dan gagasan penyewanya. Mobile media dalam konteks 

ini berupa media yang ada pada perangkat portabel dan dikirimkan baik melalui sinkronisasi 

kabel atau nirkabel (tanpa kabel). 

Nilai Sosial 

 Dalam Maharum et al. (2017), Sheth et al. (1991) menyatakan bahwa "nilai sosial 

adalah utilitas yang dirasakan diperoleh dari asosiasi alternatif dengan satu atau lebih kelompok 

sosial tertentu seperti demografis, sosial ekonomi dan budaya". Dalam lingkungan pemasaran 

yang kompetitif saat ini, bisnis benar-benar perlu memahami perilaku konsumen dan 

membentuk keputusan pemasaran yang sesuai. Ini untuk memastikan pembelian berkelanjutan 

dari konsumen berdasarkan apa yang mereka inginkan dari produk (Maharum et al., 2017; 

Kanten dan Darma, 2017).  

 Bagi banyak konsumen dewasa muda, konsumerisme dan mencari status adalah 

kegiatan yang sah sebelum melakukan pembelian (O'Cass & Siahtiri, 2013; Kim & Jang, 2014). 

O'Cass dan Frost (2002) mengklaim bahwa kecenderungan konsumen untuk mencari gengsi 

dan pengakuan untuk produk tertentu sudah dikenal luas. Hal tersebut relatif menggambarkan 

bahwa konsumen juga dapat dipengaruhi oleh unsur pengakuan sosial dalam hal prestise 

selama proses pemilihan produk. Dengan kata lain, keputusan konsumen mudah dipengaruhi 

oleh pengaruh sosial termasuk citra sosial dan status, pemikiran individu dan persepsi orang 

lain terhadap diri mereka sendiri. 

  

Sikap 

Sikap merupakan tindakan dalam mengevaluasi suatu produk secara menyeluruh dan 

memungkinkan seseorang merespon produk tersebut baik berupa respon baik atau respon 

buruk. Sikap termasuk salah satu variabel yang membentuk TPB (Ajzen, 1991 dalam Pradika, 

2018). Robbins (2006) mendefinisikan sikap sebagai pernyataan atau penilaian evaluatif yang 
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berkaitan dengan perilaku, objek, atau peristiwa. Menurut Allport & Setiadi (2003) dalam 

Simamora (2004), sikap merupakan mental yang diperoleh dari pengalaman dan berpengaruh 

terhadap perilaku. Jadi dapat disimpulkan bahwa sikap adalah kecenderungan seseorang 

memberikan tanggapan terhadap suatu perilaku, objek, atau peristiwa baik yang disukai atau 

tidak disukai. Didukung dengan pernyataan Paul & Olson dalam Simamora (2004), sikap 

merupakan evaluasi menyeluruh yang dilakukan oleh seseorang. 

Niat Beli 

Niat beli merupakan salah satu bentuk perilaku konsumen yang krusial bagi pemasar. 

Kinnear & Taylor (1996:306 dalam Pradika 2018) menyatakan definisi niat beli sebagai tahap 

kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar benar 

dilaksanakan. Niat beli merupakan perilaku di masa yang akan datang dengan tujuan untuk 

memaksimumkan prediksi terhadap keputusan pembelian yang benar-benar dilakukan oleh 

konsumen. Keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila 

manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk mendapatkannya, maka 

dorongan untuk membelinya semakin tinggi dan begitu sebaliknya. Schiffman & Kanuk 

(2004:25) dalam Pradika (2018) mengemukakan terdapat beberapa hal yang dapat 

menimbulkan niat beli di benak konsumen, yaitu pengaruh eksternal (bauran komunikasi 

pemasaran dan budaya), kesadaran akan kebutuhan, cara pengenalan produk, dan evaluasi 

alternatif. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan di Negara Indonesia, khususnya pulau Bali yang akan dibagi 

menjadi 4 cluster, yaitu Bali Utara, Bali Timur, Bali Selatan, dan Bali Barat. Pengumpulan 

beberapa data untuk cluster Bali Selatan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

penduduk pulau Bali, minimal sudah lulus SMA, dan menjadi pengguna aktif media sosial 

Instagram dan mengetahui adanya fitur sponsored ads di Instagram, yang jumlahnya tidak 

dapat dihitung secara pasti (infinite). Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS), maka besar sampel minimal 

yang direkomendasikan adalah dari 30 sampai 100 sampel. Dalam Ferdinand (2014: 173), 

dinyatakan bahwa analisis SEM membutuhkan sampel paling sedikit sebanyak 5 kali jumlah 

variabel parameter (indikator) dengan demikian jumlah sampel minimal yang akan di teliti 

adalah sebanyak 14 indikator dikali 5 yaitu sebanyak 70 sampel. 
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Data dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner. Kuisioner adalah daftar 

pertanyaan yang diberikan kepada orang lain yang bersedia memberikan respon sesuai dengan 

permintaan peneliti. Kuesioner menggunakan skala dengan jawaban 1 (sangat tidak setuju) 

sampai 5 (sangat setuju). 

Teknik yang digunakan pada penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least 

Square (PLS). Jogiyanto dan Abdillah (2009) menyatakan PLS (Partial Least Square) 

Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah nilai sosial. Sedangkan, variabel endogen dalam 

penelitian ini adalah sikap pada mobile advertising dan niat beli. 

PEMBAHASAN 

Sebelum analisis data, dilakukan pengujian instrumen yaitu uji validitas dan reliabilitas 

dengan SPSS for windows. Hasil pengujian validitas instrumen menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian yang digunakan untuk mengukur variabel nilai sosial, sikap pada Mobile 

Advertising, niat beli pelanggan memiliki nilai koefisien korelasi dengan skor total seluruh item 

pernyataan lebih besar dari 0,361. Hal ini menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan dalam 

instrumen penelitian tersebut valid dan layak digunakan. Hasil uji reliabilitas instrumen 

menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki koefisien Cronbach’s Alpha lebih 

dari 0,6. Jadi dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel telah memenuhi syarat reliabilitas atau 

kehandalan sehingga dapat digunakan untuk melakukan penelitian. 

Di dalam PLS model struktural hubungan antar variabel laten disebut iner model, 

sedangkan model pengukuran disebut outer model. Stabilitas dari estimasi ini dievaluasi 

dengan menggunakan uji t-statistik. Sebelum menganalisis, dilakukan pengujian dahulu 

terhadap model empiris penelitian. 

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outler model) 

Analisa outer model dapat dilakukan dengan pengujian convergent validity, discriminant 

validity atau dengan average variace extracted (AVE) dan composite reliability, yaitu sebagai 

berikut: 
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Tabel 1 

Hasil Uji Convergent Validity 

 

  
Niat Membeli 

(Y2) 

Nilai Sosial 

(X) 

Sikap Pada M-

Advertising (Y1) 

X.1  0.860  

X.2  0.789  

X.3  0.868  

X.4  0.840  

X.5  0.853  

X.6  0.728  

Y1.1   0.775 

Y1.2   0.790 

Y1.3   0.746 

Y1.4   0.845 

Y2.1 0.758   

Y2.2 0.887   

Y2.3 0.819   

Y2.4 0.758   

Sumber: Data primer diolah, 2019 

 Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua nilai pada uji validitas convergent 

lebih besar dari 0,60. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam penelitian valid. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Validitas Convergent AVE 

 

  
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Niat Membeli (Y2) 0.652 

Nilai Sosial (X) 0.680 

Sikap Pada M-Advertising (Y1) 0.624 

     Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua nilai AVE validitas convergent 

lebih besar dari 0,5. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam penelitian valid. 
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Tabel 3 

Hasil Uji Reliabilitas Composite reliability 

 
  Composite Reliability 

Niat Membeli (Y2) 0.882 

Nilai Sosial (X) 0.927 

Sikap Pada M-Advertising (Y1) 0.869 

        Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua nilai Composite reliability pada 

masing – masing variabel lebih besar dari 0,7. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data 

dalam penelitian reliabel. 

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Inner model) 

Analisa inner model dapat dievaluasi yaitu dengan menggunakan R-square untuk 

konstruk dependen, Stone-Geisser Qsquare test untuk predictive relevance. 

Tabel 4 

Hasil Uji R-square 

 

  R Square R Square Adjusted 

Niat Membeli (Y2) 0.723 0.715 

Sikap Pada M-Advertising (Y1) 0.322 0.312 

           Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R-square untuk variabel nilai sosial dan sikap 

pada Mobile Advertising terhadap minat membeli pelanggan sebesar 0,723 yang menunjukkan 

memiliki besar pengaruh 0,723 x 100% = 72,3%. Nilai R-square untuk variabel nilai sosial 

terhadap sikap pada Mobile Advertising sebesar 0,322 yang menunjukkan memiliki besar 

pengaruh 0,322 x 100% = 32,2%. 

 

Q2 = 1 – [(1-R1
2) (1- R2

2)] 

Q2 = 1 – [(1-0,723) (1-0,322)] 

Q2 = 1 – [(0,277) (1-0,678)] 
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Q2 = 1 – (0,188) 

Q2 = 0,812 

Berdasarkan perhitungan di atas, diperoleh nilai Q-square sebesar 0,812 lebih dari 0, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model mempunyai nilai predictive relvance atau model 

layak dikatakan memiliki nilai prediktif yang relevan. 

Analisis Pengaruh dengan Partial Least Square (PLS) 

Pengujian hipotesis pengaruh langsung dengan menggunakan Partial Least Square 

(PLS) akan memperlihatkan lima hipotesis. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan uji 

t (t-test) pada setiap jalur pengaruh antar variabel. Dalam PLS pengujian secara statistik setiap 

hubungan yang dihipotesiskan dilakukan dengan mengunakan simulasi. Dalam hal ini, 

dilakukan metode bootstrap terhadap sampel. Pengujian dengan bootstrap juga dimaksudkan 

untuk meminimalkan masalah ketidaknormalan data penelitian. Hasil pengujian pengaruh 

langsung dengan bootstrapping dari analisis PLS yaitu sebagai berikut: 

Tabel 5 

Hasil Uji Pengaruh Langsung 

 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Nilai Sosial (X) -> Niat Membeli 

(Y2) 
0.442 0.435 0.099 4.470 0.000 

Nilai Sosial (X) -> Sikap Pada M-

Advertising (Y1) 
0.568 0.576 0.082 6.894 0.000 

Sikap Pada M-Advertising (Y1) -> 

Niat Membeli (Y2) 
0.517 0.527 0.099 5.214 0.000 

  Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai p-value dan t statistik untuk masing-masing 

variabel yang dijelaskan sebagai berikut. 

(1) Nilai p-value variabel nilai sosial terhadap niat membeli sebesar 0,000 yang dibandingkan 

dengan signifikan sebesar 0,05. Karena nilai p-value < signifikan (0,000 < 0,05) dengan 

nilai beta sebesar positif 0,442 maka dapat disimpulkan bahwa nilai sosial berpengaruh 

positif signifikan terhadap niat membeli. Hal ini berarti hipotesis 1 diterima. 
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(2) Nilai p-value variabel nilai sosial terhadap sikap pada Mobile Advertising sebesar 0,000 

yang dibandingkan dengan signifikan sebesar 0,05. Karena nilai p-value < signifikan (0,000 

< 0,05) dengan nilai beta sebesar positif 0,568 maka dapat disimpulkan bahwa nilai sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada Mobile Advertising. Hal ini berarti 

hipotesis 2 diterima. 

(3) Nilai p-value variabel sikap pada Mobile Advertising terhadap niat membeli sebesar 0,000 

yang dibandingkan dengan signifikan sebesar 0,05. Karena nilai p-value < signifikan (0,000 

< 0,05) dengan nilai beta sebesar positif 0,517 maka dapat disimpulkan bahwa sikap pada 

Mobile Advertising berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. Hal ini berarti 

hipotesis 3 diterima. 

Tabel 6 

Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Nilai Sosial (X) -> Sikap Pada M-

Advertising (Y1) -> Niat Membeli 

(Y2) 

0.294 0.303 0.070 4.206 0.000 

Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai p-value dan t statistics variabel yang 

dijelaskan sebagai berikut. 

Nilai p-value variabel nilai sosial terhadap niat membeli melalui sikap pada Mobile Advertising 

sebesar 0,000 yang dibandingkan dengan signifikan sebesar 0,05. Karena nilai p-value < 

signifikan (0,000 < 0,05) dengan nilai beta sebesar positif 0,294, maka dapat disimpulkan 

bahwa sikap pada Mobile Advertising mampu memediasi secara positif dan signifikan 

pengaruh nilai sosial terhadap niat membeli. Hal ini berarti hipotesis 4 diterima. 

 

PENUTUP 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa nilai sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada mobile advertising, 

nilai sosial dan sikap pada mobile advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli, serta sikap pada mobile advertising mampu memediasi hubungan antara nilai sosial 

dengan niat beli. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan yang berarti 
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dalam pengembangan ilmu ekonomi, khususnya pada bidang ilmu manajemen pemasaran. 

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan refrensi dan perbandingan untuk 

penelitian-penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan analisis pengaruh nilai sosial dan sikap 

pada mobile advertising terhadap niat beli konsumen. 
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