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ABSTRAK 

 
Niat pembelian merupakan rencana yang didasarkan informasi dan pengetahuan calon 

konsumen mengenai sebuah produk atau layanan tertentu. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan pengaruh kualitas argumen dan kredibilitas sumber terhadap niat pembelian yang 

dimediasi oleh kegunaan informasi pada lipstick Wardah di Kota Denpasar. Penelitian ini 

dilakukan di Kota Denpasar, Bali dengan menggunakan teknik non probability sampling 

dengan purposive sampling, mengambil responden sebanyak 100 orang melalui kuesioner. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah dengan menggunakan statistik deskriptif, analisis 

jalur, dan uji sobel. Berdasarkan hasil analisis ditemukan kualitas argumen dan kredibilitas 

sumber berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi dan niat pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten dan semakin kredibel sumber yang 

digunakan, maka akan semakin berguna informasi yang akan disampaikan sehingga akan 

semakin tinggi niat pembelian dari calon konsumen. Kegunaan informasi memediasi secara 

positif dan signifikan hubungan kualitas argumen dan kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian. Hasil analisis yang diperoleh dari kedua teknik analisis menunjukkan bahwa secara 

positif dan signifikan kegunaan informasi mampu memediasi hubungan kualitas argumen dan 

kredibilitas sumber terhadap niat pembelian pada lipstick Wardah di Kota Denpasar. 

Kata kunci: kegunaan informasi, kredibilitas sumber, kualitas argumen, niat pembelian 

 

ABSTRACT 

 
Purchase intention is information and knowledge of prospective consumers about a particular 

product or service. This study aims to explain the effect of argument quality and source 

credibility on purchase intentions mediated by information usefulness on Wardah lipsticks in 

Denpasar. This research was conducted in Denpasar, Bali using non probability sampling 

techniques with purposive sampling, taking respondents as many as 100 people through 

questionnaires. Data analysis technique used descriptive statistics, path analysis, and sobel 

tests. Based on the results of the analysis found the argument quality and the source credibility 

has a positive and significant effect on the information usefulness and purchase intentions. 

This shows that the better the quality of the content and the more credible the sources, the 

more useful the information will be delivered so that the higher the purchase intention of the 

prospective consumer. The information usefulness mediates positively and significantly the 

relationship between the argument quality and the source credibility against purchase 

intentions. The results of the analysis obtained from the two analytical techniques show that 

positively and significantly the information usefulness is able to mediate the relationship 

between the argument quality and the source credibility of purchase intentions on Wardah 

lipsticks in Denpasar. 

Keywords: information usefulness, source credibility, argument quality, purchase intentions 
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PENDAHULUAN 

Semakin mudahnya akses internet di Indonesia, semakin memudahkan 

masyarakat dalam menambah pengetahuan, melakukan transaksi, mengakses data, 

sebagai media komunikasi dan media persuasi. Populasi pengguna internet di 

Indonesia pada hasil survey yang dilakukan oleh APJII (Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia) dari tahun 2008 sampai dengan 2018 terus mengalami 

peningkatan, hasil survey tersebut dapat dilihat pada Gambar 1. yang 

menunjukkan peningkatan pertumbuhan pengguna internet di Indonesia tahun 

2008-2018. 

Gambar 1. Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2008-2018 
Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2019 

Selain itu di Bali, terutama di Kota Denpasar sebagai Ibu Kota di Provinsi 

Bali dan merupakan kota dengan akses internet tertinggi, sebanyak 68 persen 

masyarakatnya telah mengakses internet (Kurnia, 2019). Kota Denpasar juga telah 

ditetapkan sebagai kota besar dengan skor 61,70 dalam Indeks Kota Cerdas 

Indonesia (IKCI) pada tahun 2018 berdasarkan indikator lingkungan, mobilitas, 

ekonomi, masyarakat, pemerintahan dan kualitas hidup (Kompasiana, 2019). 

Pertumbuhan internet di Indonesia dan di Bali kini kian meningkat sehingga 

menyebabkan digitalisasi informasi menjadi sangat mudah. Digitalisasi telah 

menciptakan peluang bagi perusahaan dengan banyaknya teknologi baru yang 

muncul, banyak saluran yang lebih murah dan lebih baru untuk menjangkau 

konsumen secara luas (Kotler et al., 2017:12). 

 YouTube merupakan salah satu media sosial yang sering digunakan saat ini. 

Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia tahun 2018, 

YouTube merupakan konten internet (media sosial) ketiga yang paling sering 

dikunjungi (15,1 persen), sebelum YouTube terdapat Instagram (17,8 persen) dan 

Facebook (50,7 persen). Salah satu bentuk konten dalam YouTube adalah review 

videos. Review mengacu pada ulasan yang ditulis oleh pengguna atau konsumen 

pada sebuah produk yang berdasarkan pada pengalaman pengguna produk 

tersebut. Review oleh konsumen digunakan sebagai dasar untuk pencarian 

informasi konsumen dan memiliki dampak pada perilaku pembelian konsumen 

(Almana dan Mirza, 2013) 

Data statistik yang dilansir oleh Statista yang dirilis pada November 2018 

secara global, menyatakan bahwa terdapat kenaikan yang signifikan dari tahun 
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2006-2018 terkait konten kecantikan di YouTube. Pada tahun 2006 konten 

kecantikan menghasilkan 0,13 miliar tampilan dan hingga 2018 menghasilkan 

lebih dari 169 miliar tampilan. Pada saat ini konten kecantikan yang populer 

adalah video tutorial, video DIY (Do It Yourself), reviews, haul videos, dan video 

yang diproduksi oleh vloggers kecantikan. Data disajikan pada Gambar 2. 

 
Gambar 2.  Jumlah Tampilan Konten Kecantikan di YouTube Tahun 2006-

2018 
Sumber : www.statista.com, 2018 

 Sejalan dengan jumlah tampilan konten, di industri kosmetik nasional 

mencatatkan peningkatan sebesar 20 persen atau empat kali lipat dari 

pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2017. Kenaikan ini didukung oleh 

permintaan terhadap produk-produk kecantikan yang semakin besar di pasar 

domestik dan ekspor seiring dengan tumbuhnya tren kecantikan di masyarakat 

yang mulai memperhatikan produk perawatan wajah dan tubuh. Pada tahun 2018, 

industri kosmetik di dalam negeri telah bertambah sebanyak 153 perusahaan dari 

tahun 2017 dan perusahaan kecantikan telah mencapai lebih dari 760 perusahaan 

di Indonesia dengan pembagian sebanyak 95 persen merupakan industri kecil dan 

menengah (IKM) dan sisanya merupakan industri skala besar (Kemenperin.go.id, 

2018). 

 Data pada ZAP Beauty Index yang disajikan pada Tabel 1. menunjukkan 

bahwa lipstick menjadi produk makeup dengan persentase paling tinggi diantara 

produk lain yang wajib berada dalam tas para wanita Indonesia, hal ini 

menunjukkan bahwa lipstick menjadi produk yang paling dibutuhkan daripada 

produk makeup yang lainnya. Lipstick adalah pewarna bibir berbentuk padat 

(stik), pensil, palet, krayon dan dikemas dalam botol dengan tekstur cair. Lipstick 

memiliki tekstur yang bervariasi seperti creamy, satin dan matte (Beauty Journal, 

2019). Survei dari ZAP Beauty Index menyatakan bahwa dari sekian banyak 

brand makeup di Indonesia, untuk produk lipstick, brand Wardah menjadi salah 

satu brand yang paling diminati. 
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Tabel 1. 

Produk Makeup yang Dianggap Wajib 
No Jenis Produk Persentase (%) 

1 Lipstick 66,3 

2 Compact Powder 36,2 

3 Lipbalm 26,4 

4 Eyebrow 22,0 

5 Oil Control Paper 21,0 

Sumber: ZAP Beauty Index, 2018 

 Wardah sebagai salah satu brand besar di industri kecantikan dan sebagai 

pelopor dalam menciptakan produk kecantikan bersertifikat halal di Indonesia 

menjadikan Wardah sebagai brand yang diminati masyarakat. Wardah kini dalam 

naungan PT. Paragon Technology and Inovation yang telah berdiri sejak 1985 dan 

didirikan oleh Ibu Dra.Hj.Nurhayati Subakat, Apt. (www.paragon-

innovation.com). Berdasarkan laporan Nielsen per September 2018, Wardah 

adalah merek kosmetik dengan pertumbuhan tertinggi, mencapai 25 persen. 

Pertumbuhan ini lima kali lebih tinggi dari pertumbuhan ekonomi, bahkan di atas 

pertumbuhan industri kosmetik yang bergerak di kisaran 7 persen. Wardah 

memegang market share sekitar 30 persen di pasar makeup nasional. Wardah 

telah memiliki sekitar 300 jenis produk kosmetik dan skincare dengan kisaran 

harga mulai Rp 16.000 hingga Rp 667.000 (Bachdar, 2018). Berdasarkan kategori 

produk lipstick, brand Wardah menempati posisi top brand dari tahun 2015 

sampai tahun 2019 dibandingkan dengan kompetitornya pada brand lain dan data 

disajikan dalam Tabel 2. 

Tabel 2. 

Data Top Brand Index Produk Lipstick Tahun 2015-2019 
Tahun 2015 2016 2017 2018 2019 

Merek TBI (%) TBI (%) TBI (%) TBI (%) TBI (%) 

Wardah 

Revlon 

Pixy 

Viva 

Oriflame 

Sariayu 

La Tulipe 

Maybelline 

Mirabella 

14,9 

12,8 

11,0 

- 

7,7 

7,6 

7,3 

- 

- 

22,3 

13,3 

9,3 

8,9 

6,5 

- 

5,5 

- 

- 

25,0 

12,7 

9,6 

8,8 

5,7 

- 

5,1 

- 

- 

36,2 

10,7 

- 

7,6 

- 

7,2 

- 

- 

7,5 

33,4 

9,2 

6,0 

4,5 

- 

- 

- 

7,7 

- 

Sumber: www.topbrand.com, 2019 

Wardah dapat mencapai posisi tersebut karena memiliki komunikasi 

pemasaran yang baik yaitu salah satunya dengan menggunakan beauty endorser 

yang akan memengaruhi calon konsumen sehingga tertarik untuk mencari 

informasi selanjutnya mengenai lipstick Wardah. Ulasan online positif mengenai 

tekstur lipstick, formula lipstick, harga, variansi warna dan termasuk produk yang 

halal juga menjadi faktor lainnya yang mendukung Wardah menjadi top brand. 

 Niat beli merupakan sikap konsumen yang merasa tertarik terhadap suatu 

produk maupun jasa yang dirasakan sesuai dengan kebutuhan yang dialami 
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konsumen tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Fan dan Miao (2012) 

menyatakan bahwa perusahaan dapat menyediakan lebih banyak informasi 

mengenai produk secara online untuk meningkatkan kredibilitas eWOM, 

penerimaan eWOM, dan niat pembelian. Konsumen yang mengadopsi informasi 

eWOM akan cenderung memiliki niat pembelian pada sebuah produk (Erkan dan 

Evans, 2016). 

 Kegunaan informasi yang dirasakan mengacu pada persepsi mengenai pesan 

dalam eWOM menjadi bermanfaat (Cheung dan Thadani, 2012). Kegunaan 

informasi memiliki dampak yang kuat dan signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam mengadopsi informasi di komunitas online (Cheung et al., 

2008). Kegunaan informasi dari eWOM kepada seorang individu juga dipengaruhi 

oleh kualitas dari konten dan kredibilitas sumber (Mishra dan Satish, 2016). 

 Kredibilitas sumber mengacu pada kemampuan dan motivasi yang 

dirasakan dari sumber pesan agar memberikan informasi yang akurat dan benar. 

Sumber informasi yang dapat dipercaya umumnya akan meningkatkan persuasi 

suatu pesan dan mendorong perubahan sikap individu menjadi lebih cepat (Li dan 

Zhan, 2011). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Martawilaga dan 

Purwanegara (2016) menyatakan bahwa orang-orang yang memiliki pengalaman 

di bidang fesyen, memiliki minat dalam bidang fesyen dan ahli dalam fesyen, lalu 

memberikan informasi kepada audiens akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen yang berujung pada niat pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Soenarno dkk. (2015) pada forum online Kaskus menyatakan bahwa dalam 

komunitas selalu memberikan informasi dari sumber yang kredibel untuk 

pembacanya. 

 Kualitas argumen diartikan sebagai faktor yang dapat menerima informasi 

berdasarkan penilaian validitas selama pemrosesan sistematis tergantung pada 

persepsi akan terjadi lebih rendah atau lebih tinggi (Larasati dan Kerti, 2018). 

Berdasarkan penelitian Cheung et al. (2008) menyatakan bahwa akurasi, 

relevansi, pemahaman, kelengkapan, mata uang, dinamika, personalisasi dan 

variasi menjadi ukuran untuk kualitas informasi dalam studi e-commerce. Gaya 

penulisan ulasan online, keahlian pengulas, dan ketepatan waktu ulasan online 

adalah faktor yang menentukan adopsi informasi tersampaikan dengan baik 

(Almana dan Mirza, 2013). 

 Martawilaga dan Purwanegara (2016), menyatakan bahwa, persepsi 

manfaat, kredibilitas sumber dan kualitas argumen berpengaruh positif dan 

signifikan dalam memengaruhi orang yang memiliki anggapan tentang video 

sebagai informasi yang bermanfaat. Namun Cheung et al. (2008), menyatakan 

bahwa kredibilitas sumber tidak memainkan peran penting dalam memengaruhi 

kegunaan informasi. Penelitian yang dilakukan oleh Erkan dan Evans (2016), juga 

menyatakan bahwa kualitas informasi dari website belanja lebih berpengaruh 

dibandingkan kualitas informasi dari sosial media (eWOM) terhadap niat 

pembelian konsumen. 

 Sa’ait et al. (2016), menyatakan bahwa kualitas argumen dari sebuah review 

yang meliputi relevansi, aktualitas, keakuratan dan kelengkapan dalam informasi 

yang dimasukan ke dalam bentuk komunikasi eWOM memiliki hubungan yang 

positif dengan niat pembelian konsumen. Sedangkan, penelitian yang dilakukan 
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oleh Erkan dan Evans (2016), menyatakan bahwa kualitas informasi dari website 

belanja lebih berpengaruh dibandingkan kualitas informasi dari sosial media 

(eWOM) terhadap niat pembelian konsumen. Yasinta dan Sulistyawati (2018), 

menyatakan bahwa semakin tertarik konsumen dengan keahlian dari celebrity 

endorser, maka akan semakin tinggi niat beli dari pelanggan pada produk 

kosmetik Wardah. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Martawilaga dan 

Purwanegara (2016), menyatakan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif 

tetapi tidak signifikan terhadap niat pembelian. 

 Berdasarkan research gap dari penelitian-penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya mengenai variabel kualitas argumen, kredibilitas sumber, kegunaan 

informasi dan niat pembelian, maka dilakukan analisis pengaruh kualitas argumen 

dan kredibilitas sumber terhadap niat pembelian konsumen lipstick Wardah yang 

dimediasi oleh kegunaan informasi. 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh kualitas argumen 

dan kredibilitas sumber terhadap kegunaan informasi pada review lipstick Wardah 

di YouTube, pengaruh kualitas argumen, kredibilitas sumber dan kegunaan 

informasi terhadap niat pembelian lipstick Wardah, dan menjelaskan pengaruh 

kegunaan informasi memediasi antara kualitas argumen dan kredibilitas sumber 

terhadap niat pembelian lipstick Wardah. Hasil penelitian ini diharapkan 

menambah referensi baru dan dapat memberikan sumbangan empiris yang 

berkaitan dengan variabel kualitas argumen, kredibilitas sumber, kegunaan 

informasi dan niat pembelian serta dapat digunakan perusahaan dan marketer 

sebagai bahan dalam melakukan strategi pemasaran di era digital saat ini sehingga 

dapat menciptakan kesadaran konsumen akan suatu produk. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2014) dan Retnowati (2017) 

menyatakan bahwa kualitas argumen berpengaruh positif dan signifikan 

memengaruhi kegunaan informasi. Hal ini memiliki arti bahwa semakin tinggi 

kualitas argumen dalam sebuah review maka akan semakin berguna informasi 

yang dirasakan. 

H1 : Kualitas argumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap  

kegunaan informasi 

 Penelitian yang dilakukan oleh Yuniarti (2019) menyatakan bahwa 

kredibilitas sumber memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kegunaan 

informasi, artinya semakin tinggi kredibilitas dari suatu sumber maka akan lebih 

berguna pula informasi yang ada. Hal serupa juga disampaikan oleh Chen et al. 

(2014), menyatakan bahwa kredibilitas sumber memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kegunaan informasi. 

H2 : Kredibilitas sumber berpengaruh positif dan signifikan terhadap  

kegunaan informasi 

 Penelitian yang dilakukan oleh Cheung (2014) menyatakan bahwa kegunaan 

informasi memiliki efek positif dan signifikan terhadap niat beli. Didukung oleh 

penelitian Cho dan Sagynov (2015), yang menyatakan bahwa kegunaan yang 

dirasakan dalam lingkungan online memiliki pengaruh yang signifikan secara 

statistik terhadap perilaku niat berbelanja online pelanggan. Hal ini berarti, 

semakin berguna informasi yang disampaikan maka akan semakin tinggi niat 

pembelian yang dirasakan. 
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H3 : Kegunaan informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian 

 Park et al. (2007), menyatakan bahwa kualitas ulasan konsumen secara 

online berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Ulasan yang logis 

dan persuasif yang memiliki fakta spesifik tentang produk memiliki efek positif 

yang kuat pada niat pembelian. Semakin tinggi intensitas (kuat) komunikasi 

eWOM yang terjadi akan meningkatkan rasa ingin tahu konsumen mengenai hal 

yang akan dikomunikasikan, sehingga akan menimbulkan minat beli seiring 

dengan berjalannya waktu (Ardana dan Rastini, 2018). 

H4 : Kualitas argumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat  

pembelian 

 Penelitian yang dilakukan oleh Arsinta dan Purnami (2015), menyatakan 

bahwa endorser memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian, hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Husna dan 

Bayu (2018). Hal ini memiliki arti bahwa semakin tinggi kredibilitasnya maka 

akan semakin tinggi niat pembeliannya. 

H5 : Kredibilitas sumber berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat  

pembelian 

 Berdasarkan hipotesis yang dipaparkan oleh Cheung dan Thadani (2012), 

bahwa kualitas informasi pada adopsi eWOM dapat dimediasi oleh kegunaan 

informasi. Kegunaan informasi dari isi dalam online review sangat bermanfaat 

karena dapat memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen sehingga akan 

memudahkan konsumen dalam memilih dan mempertimbangkan isi konten dan 

akan memengaruhi minat beli (Jap dkk., 2018). 

H6 : Kegunaan informasi memediasi kualitas argumen sumber terhadap niat 

pembelian 

 Berdasarkan penelitian Di dan Luwen (2012), menyatakan bahwa ketika 

pelanggan mencari informasi dalam komunitas online, mereka akan merasa lebih 

berguna untuk membuat keputusan pembelian jika mereka menganggap informasi 

tersebut dapat dipercaya. Penelitian yang dilakukan oleh Cheung dan Thadani, 

(2012) bahwa kredibilitas sumber pada adopsi eWOM dapat dimediasi oleh 

kegunaan informasi. 

H7 : Kegunaan informasi memediasi kredibilitas sumber terhadap niat  

pembelian 

 

METODE PENELITIAN 

 Berdasarkan penjelasan sebelumnya, penelitian ini termasuk dalam 

penelitian deskriptif dan asosiatif yang bertujuan untuk menjelaskan pengaruh 

antar variabel. Kerangka konseptual yang diajukan sebagai dasar penentu 

hipotesis ditunjukkan pada Gambar 3.   

 Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Kota Denpasar memiliki akses 

internet tertinggi, sebanyak 68 persen masyarakatnya telah mengakses internet, 

selain itu Kota Denpasar merupakan Ibu Kota dari Provinsi Bali sehingga hal 

tersebut akan mendukung untuk dijadikan segmentasi penelitian. 
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Gambar 3.  Kerangka Konseptual Penelitian 
                                Sumber: Data Diolah, 2019 

 Populasi dari penelitian adalah seluruh masyarakat Kota Denpasar yang 

belum pernah membeli lipstick Wardah, dengan demikian jumlah populasi yang 

digunakan adalah infinite. Penelitian ini menggunakan 10 indikator ukuran 

sampelnya berkisar pada rentang 50-100 responden dengan purposive sampling 

sebagai teknik pengambilan sampel. Sehingga ukuran sampel penelitian yang 

digunakan sebanyak 100 responden. Kuesioner digunakan sebagai instrumen 

dalam pengumpulan data, maka diperlukan pengujian validitas dan realibilitas 

agar kuesioner layak dan dapat digunakan sebagai sumber data yang valid. 

Masing-masing variabel penelitian dijabarkan melalui indikator pada Tabel 3. 

Tabel 3.  

Indikator Penelitian 
Variabel Indikator Sumber 

Kualitas Argumen 

1. Relevansi 

Cheung dan Thadani (2012) 
2. Aktualitas 

3. Keakuratan 

4. Kelengkapan 

Kredibilitas Sumber 
1. Keahlian 

Cheung et al. (2008) 
2. Kepercayaan 

Kegunaan Informasi 
1. Bernilai 

Sussman dan Siegal (2003) 
2. Informatif 

Niat Pembelian 
1. Kepastian Untuk Memilih 

Orth et al. (2007) 
2. Kepastian Untuk Membeli 

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Penelitian ini menggunakan dua jenis data yaitu, data kualitatif dan data 

kuantitatif. Data kuantitatif dalam penelitian ini adalah data pengguna internet di 

Indonesia pada tahun 2017 dan 2018 (APJII), statista.com mengenai jumlah 

tampilan konten kecantikan di YouTube tahun 2006-2018 dan top brand index 

mengenai data produk lipstick pada tahun 2015 sampai dengan 2019. Sementara 
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data kualitatif dalam penelitian ini adalah berupa jawaban yang diberikan 

responden dalam kuesioner. 

 Dalam penelitian ini teknik analisis yang digunakan adalah teknik analisis 

jalur (path analysis). Riduwan dan Kuncoro (2017:116) menyatakan analisis jalur 

digunakan untuk menjelaskan besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel lain yang diberlakukan sebagai variabel endogen. Uji asumsi klasik juga 

digunakan dalam penelitian ini yang terdiri dari uji normalitas, uji 

multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas. 

 Pengujian hipotesis mediasi dilakukan dengan prosedur Uji Sobel. Uji Sobel 

digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel kegunaan 

informasi (M) memediasi kualitas argumen (X1) dan kredibilitas sumber (X2) 

terhadap niat pembelian (Y), dengan cara mengalihkan koefisien jalur X terhadap 

M (a) dengan koefisien jalur M terhadap Y (b) atau ab. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Uji validitas bertujuan untuk menunjukkan sebuah instrumen dikatakan 

memiliki validitas apabila instrumen tersebut mampu menunjukkan sejauh mana 

suatu alat ukur mengukur apa yang ingin diukur (Rahyuda, 2017:205). Hasil uji 

validitas instrumen penelitian yang disajikan dalam Tabel 4. menunjukkan bahwa 

seluruh indikator pernyataan dalam variabel kualitas argumen, kredibilitas 

sumber, kegunaan informasi, dan niat pembelian memiliki pearson correlation 

lebih besar dari 0,30 sehingga seluruh indikator tersebut telah memenuhi syarat 

validitas data. 

Tabel 4.  

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Penelitian Instrumen 
Pearson 

Correlation 
Keterangan 

Kualitas Argumen 

(X1) 

Relevansi X1.1.1 0.881 Valid 

X1.1.2 0.861 Valid 

Aktualitas X1.2.1 0.931 Valid 

X1.2.2 0.928 Valid 

Keakuratan X1.3 0.931 Valid 

Kelengkapan X1.4 0.893 Valid 

Kredibilitas Sumber 

(X2) 

Keahlian X2.1 0.916 Valid 

Kepercayaan X2.2.1 0.923 Valid 

X2.2.2 0.900 Valid 

Kegunaan 

Informasi (M) 

Bernilai M.1 0.876 Valid 

Informatif M.2 0.854 Valid 

Niat Pembelian (Y) Kepastian untuk Memilih Y.1 0.916 Valid 

Kepastian untuk Membeli Y.2 0.942 Valid 

Sumber: Data Diolah, 2019 

 Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana suatu alat 

pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan, dengan kata lain menunjukkan 

konsistensi suatu alat pengukur di dalam mengukur gejala yang sama (Rahyuda, 

2017:209). 
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Tabel 5. 

Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kualitas Argumen 0.922 Reliabel 

Kredibilitas Sumber 0.801 Reliabel 

Kegunaan Informasi 0.912 Reliabel 

Niat Pembelian 0.835 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Tabel 5. menunjukkan bahwa keempat instrumen penelitian yaitu variabel 

kualitas argumen, kredibilitas sumber, kegunaan informasi dan niat pembelian 

memiliki koefisien Cronbach’s Alpha lebih besar dari 70 sehingga pernyataan 

pada kuesioner tersebut reliabel. 

 Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (path analysis). Model ini 

bertujuan untuk mempertimbangkan bahwa dalam suatu penelitian apabila 

hubungan yang dianalisis merupakan hubungan sebab akibat dengan model yang 

kompleks (Utama, 2016:159). Hasil dari pengolahan data untuk persamaan regresi 

satu disajikan dalam Tabel 6. sebagai berikut. 

Tabel 6. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std.Error Beta 

1 (Constant) 0.184 0.209  0.883 0.380 

 Kualitas Argumen 0.696 0.081 0.663 8.560 0.000 

 Kredibilitas Sumber 0.279 0.083 0.260 3.358 0.001 

R12                 : 0.780 

F statistik : 171.940 

Sig. F       : 0.000 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 6., maka persamaan 

strukturalnya dapat disusun sebagai berikut. 

 M = β1X1 + β2X2 + ɛ1................................................................................(1) 

 M = 0,663X1 + 0,260X2 + ɛ1 

 Nilai β1adalah sebesar 0,663 memiliki arti kualitas argumen berpengaruh 

positif terhadap kegunaan informasi, dengan kata lain jika faktor kualitas argumen 

meningkat maka kegunaan informasi akan meningkat. 

 Nilai β2 adalah sebesar 0,260 memiliki arti kredibilitas sumber berpengaruh 

positif terhadap kegunaan informasi, dengan kata lain jika faktor kredibilitas 

sumber meningkat maka kegunaan informasi akan meningkat. Hasil pengolahan 

data untuk persamaan regresi 2 disajikan dalam Tabel 7. 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 7., maka persamaan 

strukturalnya dapat disusun sebagai berikut. 

 Y = β3M + β4X1 + β5X2 + ɛ2.....................................................................(2) 

 Y = 0,344M + 0,307X1 + 0,258X2 + ɛ2 
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Tabel 7. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std.Error Beta 

1 (Constant) 0.198 0.236  0.838 0.404 

 Kualitas Argumen 0.325 0.122 0.307 2.674 0.009 

 Kredibilitas Sumber 0.278 0.099 0.258 2.809 0.006 

 Kegunaan 

Informasi 

0.347 0.115 0.344 3.030 0.003 

R22                 : 0.727 

F statistik : 85.241 

Sig. F       : 0.000 

Sumber: Data Diolah, 2019 

 Nilai β3 adalah sebesar 0,344 memiliki arti kegunaan informasi berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian, dengan kata lain jika kegunaan informasi 

meningkat maka niat pembelian akan meningkat. 

 Nilai β4 adalah sebesar 0,307 memiliki arti kualitas argumen berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian, dengan kata lain jika kualitas argumen meningkat 

maka niat pembelian akan meningkat. 

 Nilai β5 adalah sebesar 0,258 memiliki arti kredibilitas sumber berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian, dengan kata lain jika kredibilitas sumber 

meningkat maka niat pembelian akan meningkat. 

 Berdasarkan persamaan regresi 1 dan 2, diketahui nilai dari R12 = 0,780 dan 

R22= 0,727 maka nilai error untuk masing-masing persamaan dihitung sebagai 

berikut. 

e = √1 − 𝑅2.............................................................................................(3) 

e1 = √1 − 𝑅12 = √1 − 0,780 = 0,469 

e2 = √1 − 𝑅22 = √1 − 0,727 = 0,522 

 Berdasarkan perhitungan tersebut, diketahui besarnya pengaruh e1 =0.469 

dan nilai dari e2 = 0.522. Dari nilai e1 dan e2 yang telah diketahui maka koefisien 

determinasi total dapat dihitung sebagai berikut. 

 R2m  = 1- (Pe1)
2 (Pe2)

2................................................................(4) 
  = 1 – (0,469)2 (0,522)2 

  = 1 – (0,219) (0,272) 

  = 1 – 0,059 

  = 0,941 

 Koefisien determinasi total sebesar 0,941 artinya sebesar 94,1 persen variasi 

variabel niat pembelian dipengaruhi oleh variabel kualitas argumen, kredibilitas 

sumber dan kegunaan informasi, sedangkan sisanya sebesar 5,9 persen dijelaskan 

oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Hasil koefisien jalur pada 

hipotesis peneitian dapat digambarkan pada Gambar 4. berikut. 
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Gambar 4.  Diagram Model Analisis Jalur 
  Sumber: Data Diolah, 2019 

 Diagram jalur telah digambarkan pada Gambar 4 maka dapat dihitung 

besarnya pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total antar 

variabel. Perhitungan pengaruh antar variabel ditunjukkan pada Tabel 8, data 

tersebut menunjukkan bahwa kegunaan informasi dapat memediasi hubungan 

kualitas argumen dan kredibilitas sumber terhadap niat pembelian secara parsial. 

Tabel 8. 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total 

Kualitas Argumen (X1), Kredibilitas Sumber (X2), Kegunaan Informasi (M) 

dan Niat Pembelian (Y) 
Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak Langsung Melalui 

Kegunaan Informasi 

Pengaruh 

Total 

X1 → M 0.663 - 0.663 

X2 → M 0.260 - 0.260 

M → Y 0.344 - 0.344 

X1 → Y 0.307 0.228 0.535 

X2 → Y 0.258 0.089 0.347 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Uji sobel yang digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 

yaitu variabel eksogen dengan variabel endogen yang dimediasi oleh variabel 

mediator. Nilai koefisien z jika lebih besar dari 1,96, maka variabel kegunaan 

informasi dalam penelitian ini dinilai secara signifikan mampu memediasi 

hubungan pengaruh kualitas argumen dan kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian. 

 Hasil uji sobel yang telah dihitung menunjukkan bahwa nilai koefisien z 

adalah 2,8312 dan 2,1950 > 1,96 dengan tingkat signifikasi 0,0047 dan 0,0284 < 

0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil tersebut berarti bahwa kegunaan 

informasi sebagai variabel mediasi dinilai secara positif dan signifikan mampu 
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memediasi pengaruh kualitas argumen dan kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian. 

 

Tabel 9. 

Hasil Uji Sobel 
Sobel Nilai Keterangan 

Z 2,8312 Mediasi 

Sig 0,0047 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2019 

Tabel 10.  

Hasil Uji Sobel 
Sobel Nilai Keterangan 

Z 2,1950 Mediasi 

Sig 0,0284 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam residual dari model 

regresi yang dibuat berdistribusi normal ataukah tidak (Utama, 2016:99). 

Berdasarkan Tabel 11. dan Tabel 12. maka dapat dilihat bahwa nilai Kolmogorov 

Smirnov (K-S) sebesar 0,094 dan 0,135. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa 

model persamaan regresi tersebut berdistribusi normal. 

Tabel 11. 

Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 1 
 Unstandardized Residual 

N 100 

Kolmogorov Smirnov 1.237 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.094 

Sumber: Data diolah, 2019 

Tabel 12.  

Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 2 
 Unstandardized Residual 

N 100 

Kolmogorov Smirnov 1.161 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.135 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Adanya multikolinieritas dapat 

dilihat dari nilai tolerance atau variance inflaction factor (VIF). Jika nilai 

tolerance lebih dari 10 persen atau VIF kurang dari 10, maka dapat dikatakan 

tidak ada multikolinieritas. Berdasarkan Tabel 13. dan Tabel 14. dapat dilihat nilai 

tolerance untuk setiap variabel lebih besar dari 10 persen dan nilai VIF lebih kecil 

dari 10. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa model persamaan regresi tersebut 

bebas dari multikolinieritas. 
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Tabel 13. 

Hasil Uji Multikolinieritas Persamaan Regresi 1 
Variabel Tolerance VIF 

Kualitas Argumen  0,378 2,647 

Kredibilitas Sumber 0,378 2,647 

Sumber: Data diolah, 2019 

Tabel 14. 

Hasil Uji Multikolinieritas Persamaan Regresi 2 
Variabel Tolerance VIF 

Kualitas Argumen  0,215 4,647 

Kredibilitas Sumber 0,338 2,955 

Kegunaan Informasi 0,220 4,545 

Sumber: Data diolah, 2019 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Uji heteroskedastisitas ini menggunakan uji Glejser. Jika 

tidak ada satu pun variabel bebas yang berpengaruh signifikan terhadap nilai 

absolut residual atau nilai signifikansinya di atas atau 0,05 maka tidak 

mengandung gejala heteroskedastisitas.  

Tabel 15. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 1 

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std.Error Beta 

1 (Constant) 0.581 0.135  4,310 0.000 

 Kualitas Argumen -0.071 0.053 -0.219 -1,359 0.117 

 Kredibilitas Sumber -0.001 0.054 -0.003 -0.012 0.987 

a. Dependent Variabel : Absres1   

Sumber: Data diolah, 2019 

Tabel 16. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan Regresi 2 

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std.Error Beta 

1 (Constant) 0.365 0.162  2,253 0.027 

 Kualitas Argumen -0.124 0.083 -0.321 -1,491 0.139 

 Kredibilitas Sumber 0.116 0.068 0.292 1,700 0.092 

 Kegunaan 

Informasi 

-0.001 0.079 -0.003 -0,013 0.990 

a. Dependent Variabel : Absres2   

Sumber: Data diolah, 2019 

 

 Berdasarkan Tabel 15. dapat dilihat bahwa nilai signifikansi dari variabel 

kualitas argumen dan kredibilitas sumber sebesar 0,117 dan 0,987 lebih besar dari 
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0,05 yang berarti model yang dibuat tidak mengandung gejala heteroskedastisitas. 

Pada Tabel 16., dapat dilihat bahwa nilai signifikansi dari variabel kualitas 

argumen, kredibilitas sumber dan kegunaan informasi sebesar 0,139, 0,092 dan 

0,990 lebih besar dari 0,05 yang berarti model yang dibuat tidak mengandung 

gejala heteroskedastisitas.  

 Pengaruh antara kualitas argumen terhadap kegunaan informasi dalam 

penelitian ini diperoleh nilai koefisien β1 sebesar 0,663 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 ≤ 0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak, yang 

mengindikasikan bahwa kualitas argumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kegunaan informasi. Hal ini berarti, semakin tinggi kualitas argumen 

dalam sebuah review maka akan semakin berguna informasi yang dirasakan oleh 

calon konsumen lipstick Wardah. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Chen et al. (2014), Retnowati (2017), Erkan dan 

Evans (2016), dan Cheng dan Ho (2015) yang menyatakan bahwa kualitas 

argumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi.

 Pengaruh antara kredibilitas sumber terhadap kegunaan informasi dalam 

penelitian ini diperoleh nilai koefisien β2 sebesar 0,260 dengan tingkat 

signifikansi 0,001 ≤ 0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak, yang 

mengindikasikan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kegunaan informasi. Hal ini berarti, semakin kredibel sumber dalam 

sebuah review maka akan semakin berguna informasi yang dirasakan oleh calon 

konsumen lipstick Wardah, karena calon konsumen merasa percaya dan yakin 

akan informasi yang disampaikan oleh endorser. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Gunawan dan Huarng (2015), 

Soenarno dkk. (2015), Yuniarti (2019), dan Chen et al. (2014) yang menyatakan 

bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan 

informasi. 

 Pengaruh antara kegunaan informasi terhadap niat pembelian dalam 

penelitian ini diperoleh nilai koefisien β3 sebesar 0,344 dengan tingkat 

signifikansi 0,003 ≤ 0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak, yang 

mengindikasikan bahwa kegunaan informasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian. Hal ini berarti, semakin berguna informasi yang 

disampaikan maka akan semakin tinggi niat pembelian yang dirasakan oleh calon 

konsumen lipstick Wardah. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Cheung (2014), Cho dan Sagynov (2015), dan   

Jap dkk. (2018) yang menyatakan bahwa kegunaan informasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pembelian. 

 Pengaruh antara kualitas argumen terhadap niat pembelian dalam penelitian 

ini diperoleh nilai koefisien β4 sebesar 0,307 dengan tingkat signifikansi 0,009 ≤ 

0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak, yang mengindikasikan bahwa kualitas 

argumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Hal ini 

berarti, semakin tinggi kualitas argumen dalam review lipstick Wardah dalam 

platform YouTube maka akan semakin tinggi niat pembelian dari calon konsumen 

yang menonton review. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Park et al. (2007), Lim et al. (2016), Ardana dan Rastini 



Ni Luh Putu Ayu Yoceilla Waisnawa, Pengaruh Kualitas Argumen..  
 

 

 
1542 

(2018), dan Sa’ait et al. (2016) yang menyatakan bahwa kualitas argumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

  Pengaruh antara kredibilitas sumber terhadap niat pembelian dalam 

penelitian ini diperoleh nilai koefisien β5 sebesar 0,258 dengan tingkat 

signifikansi 0,006 ≤ 0,05 sehingga H1 diterima dan H0 ditolak, yang 

mengindikasikan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian. Hal ini berarti, semakin kredibel sumber dalam review 

lipstick Wardah dalam platform YouTube maka akan semakin tinggi niat 

pembelian dari calon konsumen yang menonton review. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Arsinta dan Purnami 

(2015), Husna dan Bayu (2018), Larasati dan Kerti (2018), dan Safitri dan 

Andriani (2018) yang menyatakan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pembelian. 

  Hasil uji pengaruh langsung variabel kualitas argumen terhadap niat 

pembelian bernilai 0,307, kemudian setelah adanya kegunaan informasi sebagai 

variabel mediasi, nilai pada pengaruh kualitas argumen terhadap niat pembelian 

meningkat menjadi sebesar 0,535. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kegunaan 

informasi memediasi hubungan kualitas argumen terhadap niat pembelian secara 

parsial. Nilai uji sobel pengaruh kualitas argumen terhadap niat pembelian melalui 

kegunaan informasi adalah sebesar z = 2,8312 > 1,96 dan tingkat signifikansi 

0,0047 < 0,05. Nilai uji sobel tersebut menunjukkan bahwa kegunaan informasi 

mampu memediasi pengaruh kualitas argumen terhadap niat pembelian secara 

positif dan signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hipotesis yang 

dipaparkan oleh Cheung dan Thadani (2012) dan Jap dkk. (2018) yang 

menyatakan bahwa kegunaan informasi dapat memediasi kualitas argumen 

terhadap niat pembelian. 

  Hasil uji pengaruh langsung variabel kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian bernilai 0,258, kemudian setelah adanya kegunaan informasi sebagai 

variabel mediasi, nilai pada pengaruh kredibilitas sumber terhadap niat pembelian 

meningkat menjadi sebesar 0,347. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kegunaan 

informasi memediasi hubungan kredibilitas sumber terhadap niat pembelian 

secara parsial. Nilai uji sobel pengaruh kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian melalui kegunaan informasi adalah sebesar z = 2,1950 > 1,96 dan 

tingkat signifikansi 0,0284 < 0,05. Nilai uji sobel tersebut menunjukkan bahwa 

kegunaan informasi mampu memediasi pengaruh kredibilitas sumber terhadap 

niat pembelian secara positif dan signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

hipotesis yang dipaparkan oleh Di dan Luwen (2012), dan Cheung dan Thadani 

(2012) yang menyatakan bahwa kegunaan informasi dapat memediasi kredibilitas 

sumber terhadap niat pembelian. 

 

SIMPULAN 

  Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan maka simpulan 

dari penelitian ini adalah Kualitas argumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kegunaan informasi, hasil ini berarti bahwa semakin tinggi kualitas 

konten dalam review lipstick Wardah maka akan semakin berguna informasi yang 
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didapat oleh calon konsumen. Kredibilitas sumber berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kegunaan informasi, hasil ini berarti bahwa semakin kredibel 

sumber dalam review lipstick Wardah maka akan semakin berguna informasi yang 

didapat oleh calon konsumen. Kegunaan informasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian, hasil ini berarti bahwa semakin berguna 

informasi yang terdapat dalam review lipstick Wardah, maka akan semakin tinggi 

niat pembelian yang dirasakan oleh calon konsumen. Kualitas argumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, hasil ini berarti bahwa 

semakin tinggi kualitas konten review lipstick Wardah, maka akan semakin tinggi 

niat pembelian yang dirasakan oleh calon konsumen. Kredibilitas sumber 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, hasil ini berarti bahwa 

semakin kredibel sumber dalam konten review lipstick Wardah, maka akan 

semakin tinggi niat pembelian yang dirasakan oleh calon konsumen. Kegunaan 

informasi memediasi secara positif dan signifikan hubungan kualitas argumen 

terhadap niat pembelian, hasil analisis yang diperoleh dari kedua teknik analisis 

menunjukkan bahwa secara positif dan signifikan kegunaan informasi mampu 

memediasi hubungan kualitas argumen terhadap niat pembelian lipstick Wardah di 

Kota Denpasar. Kegunaan informasi memediasi secara positif dan signifikan 

hubungan kredibilitas sumber terhadap niat pembelian, hasil analisis yang 

diperoleh dari kedua teknik analisis menunjukkan bahwa secara positif dan 

signifikan kegunaan informasi mampu memediasi hubungan kredibilitas sumber 

terhadap niat pembelian lipstick Wardah di Kota Denpasar. 

  Saran yang dapat diberikan berdasarkan simpulan yang dipaparkan kepada 

perusahaan, sebagai berikut. Wardah diharapkan mampu meningkatkan kembali 

kualitas pesan yang ingin disampaikan kepada calon konsumen, agar pesan yang 

telah diungkapkan dapat menjadi pesan yang handal dan dapat digunakan oleh 

calon konsumen. Wardah diharapkan dapat bekerja sama dengan beauty vlogger 

ataupun endorser yang ahli dalam bidangnya sehingga akan meningkatkan 

kepercayaan calon konsumen agar membeli produk-produk Wardah. Wardah 

diharapkan lebih menyesuaikan kembali pesan-pesan yang ingin disampaikan agar 

sesuai dengan kebutuhan calon konsumen, serta memperhatikan eWOM positif 

dan negatif yang disampaikan oleh calon konsumen dan konsumen, agar review 

selanjutnya dapat memberikan manfaat bagi calon konsumen maupun konsumen 

Wardah. Wardah diharapkan lebih memperhatikan kualifikasi brand ambassador 

dan beauty vlogger Wardah, hal ini dikarenakan masyarakat lebih mempercayai 

ulasan yang berasal dari sumber yang sudah ahli dibandingkan ulasan dari sesama 

konsumen lain. Wardah diharapkan mampu untuk memberikan informasi yang 

sesuai kebutuhan calon konsumen dan memberikan informasi yang relevan, agar 

calon konsumen dapat merasakan bahwa informasi tersebut berguna sehingga 

akan menimbulkan niat pembelian. 
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