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THE EFFECT OF INFORMATIVE, CREDIBILITY, AND
INCENTIVES ON PURCHASE INTENTION THROUGH
ADVERTISING VALUE ON VIVO SMARTPHONE IN JAKARTA.
XVI11+103 Pages, 36 Tables, 6 Pictures, 13 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of
Informative, Credibility, and Incentives on Purchase Intention through
mediation of advertising value. The sample of this research is smartphone
users who have seen Vivo advertisements on social media, television and
other online platforms in the Jakarta area. This study uses a sampling
technique, namely non-probability sampling with convenience sampling
technique by distributing online questionnaires via google form and then
processing through quantitative methods and using the smartPLS-SEM
statistical software. The results of this study are the results of this study
are informativeness, credibility and incentives are able to affect the value
of advertising, then credibility and incentives are able to influence
purchase intentions through mediation of advertising value, while
informativeness is not able to influence purchase intentions through
advertising value.
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ABSTRAK
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PENGARUH INFORMATIF, KREDIBILITAS, DAN INSENTIF
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SMARTPHONE VIVO DI JAKARTA.

XVI111+103 Halaman, 36 Tabel, 6 Gambar, 13 Lampiran

MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
Informatif, Kredibilitas, dan Insentif terhadap Purchase Intention melalui
mediasi nilai iklan. Sampel penelitian ini adalah pengguna smartphone
yang pernah melihat iklan Vivo baik di media sosial, televisi maupun
platform online lainnya di wilayah Jakarta. Penelitian ini menggunakan
teknik pengambilan sampel yaitu non-probability sampling dengan
teknik convenience sampling dengan menyebarkan kuesioner secara
online melalui google form kemudian diolah melalui metode kuantitatif
dan menggunakan software statistik smartPLS-SEM. Hasil dari
penelitian ini adalah keinformatifan, kredibilitas dan insentif mampu
mempengaruhi nilai iklan, lalu kredibilitas dan insentif mampu
mempengaruhi niat pembelian dengan melalui mediasi nilai iklan,
sedangkan keinformatifan tidak mampu mempengaruhi niat pembelian
melalui nilai iklan.
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kemudian lima juta satu rupiah hingga sepuluh juta rupiah (Rp. 5.000.001-Rp.
10.000.000), dan diatas sepuluh juta rupiah (>Rp 10.000.000). Berdasarkan data
(Tabel 4.4), dapat dilihat bahwa responden yang memiliki rata-rata pengeluaran
perbulan dibawah satu juta lima ratus ribu rupiah (<Rp 1.500.000) sebanyak 96
orang (48%), responden yang memiliki rata-rata pengeluaran perbulan sebesar satu
juta lima ratus ribu rupiah sampai tiga juta rupiah (Rp 1.500.000—Rp 3.000.000)
sebanyak 64 orang (32%), responden yang memiliki rata-rata pengeluaran perbulan
sebanyak tiga juta satu rupiah hingga lima juta rupiah (Rp 3.000.001-Rp.
5.000.000) sebanyak 25 orang (12,5%), kemudian responden yang memiliki rata-
rata pengeluaran perbulan lima juta satu rupiah hingga sepuluh juta rupiah (Rp
5.000.001-Rp. 10.000.000) sebanyak 13 orang (6,5%), dan responden yang
memiliki rata-rata pengeluaran perbulan diatas sepuluh juta rupiah (>Rp
10.000.000) sebanyak 2 orang (1%), dari total responden yang berjumlah 200 orang.
Jika dilihat dari hasil data responden tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
mayoritas pendapatan perbulan responden dalam penelitian ini adalah sebanyak

satu juta lima ratus ribu rupiah (< Rp 1.500.000).

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran
Pendapatan Perbulan Jumlah Responden Persentase (%)
<Rp 1.500.000 96 48 %
Rp 1.500.000 —Rp 3.000.000 64 32 %
Rp 3.000.001-Rp. 5.000.000 25 125 %
Rp 5.000.001-Rp. 10.000.000 13 6,5 %
Rp 10.000.000 2 1%
Total 200 100%

B.DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN
Deskripsi objek penelitian ini berisikan hasil tanggapan atas pernyataan yang

digunakan sebagai indikator dalam mengukur variabel yang digunakan dalam

46



penelitian. Berikut ini adalah penjabaran hasil kuesioner yang sudah sebarkan

kepada 200 responden:

1. Keinformatifan.

Berdasarkan tanggapan yang didapatkan dari 200 orang responden terhadap
pernyataan dari indikator variabel keinformatifan, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar responden setuju dengan semua pernyataan tentang iklan
smartphone Vivo. sebagian besar responden (65 %) merasa bahwa iklan tentang
produk smartphone Vivo dapat menyediakan informasi produk dari waktu ke waktu.
Sebagian besar Responden (55 %) juga merasa bahwa iklan smartphone Vivo
adalah sumber informasi yang baik untuk memilih smartphone. Menurut sebagian
besar responden (49 %) iklan smartphone Vivo juga memberikan informasi yang
relevan tentang produk yang ditampilkan pada iklan. Selain itu juga, iklan
smartphone Vivo adalah sumber informasi produk atau layanan terkini yang baik
perihal produk smartphone yang ditawarkannya menurut sebagian besar responden
(54,5 %). Menurut sebagian besar responden (48,5 %) iklan smartphone Vivo dapat
memberikan informasi kepada responden tentang produk pada saat dibutuhkan,
seperti disaat ingin membeli smartphone maupun mempertimbangkan untuk
membeli. Pada tabel 4.5 berikut ini ialah rangkuman hasil tanggapan para

responden atas pernyataan keinformatifan yang dimiliki oleh iklan smartphone

Vivo.

Tabel 4.5

Tanggapan Responden Atas Pernyataan Keinformatifan
STS| TS | KS | S | SS | Jawaban | Nilai

Pernyataan BOBOT Terbanyak | Mean

1 2 3 4 5 (%)

Iklan

smartphone Setuju

merk X 1 4 11 130 54 (65 %) 4,155

menyediakan

informasi

produk dari

waktu ke waktu.
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Iklan
smartphone Setuju
merk x adalah 0 6 19 110 65 (55 %) 4,165
sumber

informasi yang

baik.

Iklan

smartphone Setuju

merk x 0 4 22 98 76 (49 %) 4,230
memberikan

informasi yang
relevan tentang
produk.

Iklan
smartphone Setuju
merk x adalah 0 6 27 109 58 (54,5%) | 4,095
sumber
informasi
produk atau
layanan terkini
yang baik.
Iklan
smartphone Setuju
merk x memberi 2 4 31 97 66 (48,5%) | 4,100
informasi pada
masyarakat
tentang produk
pada saat
dibutuhkan.

2. Kredibilitas.

Berdasarkan tanggapan yang didapatkan dari 200 orang responden terhadap
pernyataan dari indikator variabel kredibilitas, dapat disimpulkan bahwa sebagian
besar responden setuju dengan semua pernyataan tentang iklan smartphone Vivo.
Mayoritas responden (56 %) merasa bahwa iklan smartphone Vivo meyakinkan
responden perihal kebenaran iklan. Sebagian besar Responden (55,5 %) juga
merasa bahwa iklan smartphone Vivo dapat dipercayai. Menurut sebagian besar
responden (51 %) iklan smartphone Vivo juga memberikan informasi yang kredibel.
Selain itu juga, menurut sebagian besar responden (51 %) iklan smartphone Vivo

adalah referensi yang baik untuk membeli produk. Pada tabel 4.6 berikut ini ialah
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rangkuman hasil tanggapan para responden atas pernyataan kredibilitas yang

dimiliki oleh iklan smartphone Vivo.

Tabel 4.6
Tanggapan Responden Atas Pernyataan Kredibilitas

STS| TS | KS | S | SS | Jawaban | Nilai
pernyataan BOBOT Terbanyak | Mean
1 2 3 4 5 (%)
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 0 10 30 112 48 (56 %) 3,985
merk X
meyakinkan.
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 0 6 32 111 51 (55,5%) | 4,030
merk X
terpercaya.
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 0 4 38 102 56 (51 %) 4,050
merk X itu
kredibel.
Saya percaya
bahwa iklan Setuju
smartphone 0 7 32 102 58 (51 %) 4,035
merk x adalah
referensi yang
baik untuk
membeli
produk.
3. Insentif.

Berdasarkan tanggapan yang didapatkan dari 200 orang responden terhadap
pernyataan dari indikator variabel insentif, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden setuju dengan semua pernyataan tentang iklan smartphone Vivo.
sebagian besar responden (49,5 %) merasa puas ketika mendapatkan reward atau
hadiah dari iklan produk smartphone Vivo. Sebagian besar Responden (45,5 %)
juga mengambil tindakan untuk menemukan reward dari iklan smartphone Vivo.

Menurut sebagian besar responden (51,5 %) menanggapi iklan smartphone Vivo
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apabila menawarkan insentif. Selain itu juga, sebagian besar responden (51 %)
merasa puas ketika mendapatkan iklan smartphone Vivo yang menawarkan diskon.
Pada tabel 4.7 berikut ini ialah rangkuman hasil tanggapan para responden atas
pernyataan insentif yang dimiliki oleh iklan smartphone Vivo.

Tabel 4.7
Tanggapan Responden Atas Pernyataan Insentif

STS | TS | KS | S | SS | Jawaban | Nilai
pernyataan BOBOT Terbanyak | Mean
1 2 3 4 5 (%)

Saya puas
mendapatkan Setuju
iklan 3 12 39 99 47 (49,5%) | 3,870
smartphone
merk x yang
menawarkan
reward.

Saya
mengambil Setuju
tindakan untuk 3 12 39 91 55 (45,5%) | 3,910
menemukan
iklan
smartphone
merk x yang
menawarkan
reward.

Saya
menanggapi Setuju
iklan 3 14 34 103 | 46 (51,5%) | 3,870
smartphone
merk x untuk
mendapatkan
insentif.

Saya puas
mendapatkan Setuju
iklan 0 4 20 102 | 74 (51 %) | 4,230
smartphone
merk X yang
menawarkan
diskon.
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4. Nilai Iklan.

Berdasarkan tanggapan yang didapatkan dari 200 orang responden terhadap
pernyataan dari indikator variabel Nilai Iklan, dapat disimpulkan bahwa sebagian
besar responden setuju dengan semua pernyataan tentang iklan smartphone Vivo.
sebagian besar responden (50 %) merasa bahwa iklan smartphone Vivo berguna.
Sebagian besar Responden (51 %) juga merasa bahwa iklan smartphone Vivo
berharga. Sebagian besar responden (43.5 %) merasa bahwa iklan smartphone Vivo
penting. Dan menurut sebagian besar responden (54.5 %) iklan smartphone Vivo
dapat membantu responden dalam membuat pilihan yang lebih baik ketika membeli
smartphone. Pada tabel 4.8 berikut ini ialah rangkuman hasil tanggapan para
responden atas pernyataan nilai iklan yang dimiliki oleh iklan smartphone Vivo.

Tabel 4.8
Tanggapan Responden Atas Pernyataan Nilai Iklan

STS | TS | KS | S | SS | Jawaban | Nilai
pernyataan BOBOT Terbanyak | Mean
1 2 3 4 5 (%)
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 0 7 32 100 | 61 (50 %)
merk X berguna. 4,070
Saya merasa
bahwa Setuju
smartphone 3 7 47 102 | 41 (51 %) 3,850
merk X itu
berharga.
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 2 6 45 87 60 (43.5%) | 3,980
merk X itu
penting.
Saya merasa
bahwa iklan Setuju
smartphone 2 3 16 109 | 70 (54.5%) | 4,205
merk x
membantu
membuat pilihan
yang lebih baik.
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5. Niat Pembelian.

Berdasarkan tanggapan yang didapatkan dari 200 orang responden terhadap
pernyataan dari indikator variabel niat pembelian, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar responden setuju dengan semua pernyataan tentang iklan
smartphone Vivo. sebagian besar responden (48 %) merasa ingin membeli
smartphone Vivo di masa mendatang. Sebagian besar Responden (33 %) juga
bersedia untuk membayar berapapun untuk membeli smartphone Vivo. Sebagian
besar responden (49,5 %) merasa membeli smartphone Vivo yang diiklankan
bermanfaat bagi responden. Selain itu juga, sebagian besar responden (43,5 %) akan
berlangganan atau akan sering membeli smartphone Vivo di masa mendatang. Lalu
menurut sebagian besar responden (47 %) merasa akan sangat menyarankan atau
merekomendasikan orang kepada smartphone Vivo yang diiklankan. Dan menurut
sebagian besar responden (51 %) merasa akan mempertimbangkan diri untuk
membeli smartphone Vivo setelah menyaksikan iklan produk tersebut. Pada tabel
4.9 berikut ini ialah rangkuman hasil tanggapan para responden atas pernyataan niat

pembelian yang timbul karena iklan smartphone Vivo

Tabel 4.9
Tanggapan Responden Atas Pernyataan Niat Pembelian

STS | TS | KS | S | SS | Jawaban | Nilai
pernyataan BOBOT Terbanyak | Mean
1 2 3 4 5 (%)
Saya ingin
membeli Setuju
smartphone 6 17 43 96 38 (48 %) 3,730
merk x di masa
mendatang.
Saya bersedia
membayar Setuju
berapapun 17 40 43 66 34 (33 %) 3,315
untuk
smartphone
merk Xx.
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Saya merasa
membeli
smartphone
merk x yang
diiklankan
bermanfaat.

45

99

42

Setuju
(49,5 %)

3,820

Saya akan sering
membeli
smartphone
merk x yang
diiklankan di
masa
mendatang.

12

18

49

87

34

Setuju
(43,5 %)

3,560

Saya akan
sangat
menyarankan
orang lain untuk
membeli
smartphone
merk X yang
diiklankan.

13

47

94

42

Setuju
(47 %)

3,780

Saya akan
mempertimbang
kan diri untuk
membeli
smartphone
merk x setelah
menyaksikan
iklan produk
tersebut.

39

102

49

Setuju
(51 %)

3,925

C. HASIL ASUMSI ANALISIS DATA

Pada penelitian ini peneliti tidak memasukan uji asumsi analisis data kedalam

penelitian ini karena telah menggunakan PLS (Partial Least Square), yaitu teknik

statistik multivariat yang bisa mengolah banyak response variable atau variabel

respon dan variebel eksplanatori. PLS-SEM digunakan untuk meneliti pola pada

hubungan dalam data, dengan kondisi dimana tidak ada atau hanya ada sedikit yang

diketahui tentang bagaimana variabel-variabel tersebut berhubungan (Hair et al.,

2014).
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D. HASIL ANALISIS DATA

Pada penelitian ini digunakan inner model untuk menganalisis data didalam
penelitian, model analisis ini terbagi menjadi beberapa pengujian yaitu koefisien
determinasi (R-square), Predictive relevance (Q-square), multikolinearitas,
koefisien jalur atau path coefficient, Effect size (F-square), dan juga pengujian
hipotesis.

1. Hasil Analisis Multikoliniearitas

Hasil analisis multikoliniearitas (Tabel 4.10) merupakan pengujian yang
dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi antar variabel dalam model
regresi yang ada pada penelitian ini, dan dapat dikatakan baik karena memiliki VIF
yang kurang dari 5. Berdasarkan hasil uji, tidak terdapat multikolinearitas antar

variabel bebas.

Tabel 4.10

Hasil Analisis Multikoliniearitas

Variabel Nilai Keterangan

Nilai Iklan = f (Keinformatifan,
Kredibibilitas, Insentif)

Keinformatifan VIF =2,060 Tidak ada
multikolinearitas

Kredibilitas VIF =1,990 Tidak ada
multikolinearitas

Insentif VIF =1,902 Tidak ada
multikolinearitas

Niat Pembelian = f (Nilai Iklan,
Keinformatifan, Kredibilitas, Insentif)

Nilai lklan VIF =2516 Tidak ada
multikolinearitas
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Keinformatifan VIF = 2,257 Tidak ada
multikolinearitas

Kredibilitas VIF=2111 Tidak ada
multikolinearitas

Insentif VIF = 2,284 Tidak ada
multikolinearitas

2. Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Pada hasil analisis R-square (Tabel 4.11), didapatkan nilai R-square sebesar
0,582 yang menunjukan bahwa sebesar 58,2% dari variabel niat pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel nilai iklan, keinformatifan, kredibilitas dan insentif.
Sedangkan variabel niat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel yang
tidak diteliti didalam penelitian ini yaitu sebesar 41,8%. Sehingga peneliti dapat
menyimpulkan bahwa variabel nilai iklan, keinformatifan, kredibilitas dan insentif
memiliki tingkatan perngaruh sedang terhadap variabel niat pembelian karena nilai
koefisiensi determinan atau R-square sebesar 0,582 yang berada atara 0,5 dan 0,75.
kemudian terdapat nilai R-square sebesar 0,603 yang menunjukan bahwa sebesar
60,3% dari variabel nilai iklan dapat dijelaskan oleh variabel keinformatifan,
kredibilitas, dan insentif. Sedangkan variabel nilai iklan dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel yang tidak diteliti didalam penelitian ini yaitu sebesar 39,7%.
Sehingga peneliti dapat menyimpulkan bahwa variabel keinformatifan, kredibilitas
dan insentif memiliki Pengaruh tingkatan sedang terhadap variabel nilai iklan
karena nilai koefisiensi determinan atau R-square sebesar 0,603 yang berada atara
0,5 dan 0,75.

Tabel 4.11
Hasil Analisis Koefisien Determinasi
Variabel R-Square Keterangan
Niat Pembelian 0,582 Sedang
Nilai Iklan 0,603 Sedang
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3. Hasil Analisis Predictive Relevance (Q?)

Hasil analisis predictive relevance (Q?) (Tabel 4.12) variabel niat pembelian dan
nilai iklan memiliki nilai Q2 yang lebih besar dari 0 (>0). Hasil analisis tersebut
dapat menjelaskan bahwa hubungan antar konstruk variabel-variabel yang diteliti
didalam penelitian ini dianggap sudah relevan untuk mengukur model penelitian
yang telah terbentuk sebelumnya dengan baik.

Tabel 4.12
Hasil Analisis Predictive Relevance
Variabel Q?
Niat Pembelian 0,390
Nilai Iklan 0,355

4. Hasil Uji Hipotesis Dan Mediasi

Uji hipotesis dan uji mediasi akan memberikan penjelasan tentang didukung atau
tidaknya hipotesis dalam penelitian ini. Jika hipotesis H1 sampai H4 memiliki path
coefficients dengan nilai berkisar antara -1 sampai +1 dan nilai yang terdapat dari
p-value kurang dari 0,05 ( < 0,05 ) maka hipotesis tersebut dapat didukung.
Pengujian mediasi pada hipotesis H5 sampai H7 terdapat dua penjelasan yaitu full
mediation dan partial mediation. Jika salah satu hubungan antara variabel
independen dengan dependen (baik langsung ataupun tidak langsung) menunjukan
nilai signifikansi p-value lebih dari 0,05 (>0,05 ) maka dapat disebut sebagai full
mediation, dan sebaliknya apabila salah satu hubungan antara variabel independen
dengan dependen (baik langsung ataupun tidak langsung) menunjukan nilai
signifikansi p-value kurang dari 0,05 (< 0,05) maka dapat disebut sebagai no
mediation (Pramesty dan Cokki, 2020).

1. Uji Hipotesis Pertama
H1 : Terdapat pengaruh yang positif antara keinformatifan terhadap nilai

iklan smartphone Vivo.
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Tabel 4.13

Hasil Uji Hipotesis Pertama

Variabel Nilai Keterangan
Keinformatifan — Nilai Iklan | : 0,280 Positif
p-value: 0,001 Signifikan
2: 0,096 Efek Kecil

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, keinformatifan memiliki
pengaruh yang positif terhadap nilai iklan, lalu secara statistik signifikan, dan
memiliki efek kecil terhadap nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini
dapat dilihat pada tabel (4.13) yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,001,
dimana nilai p-value tersebut berada dibawah batas maksimum yaitu 0,05
(<0,05). Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1 didukung.

H2 : Terdapat pengaruh yang positif antara kredibilitas terhadap nilai iklan

smartphone Vivo.

Tabel 4.14
Hasil Uji Hipotesis Kedua
Variabel Nilai Keterangan
Kredibilitas — Nilai Iklan B 0,219 Positif
p-value: 0,002 Signifikan
2: 0,061 Efek Kecil

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, keinformatifan memiliki
pengaruh yang positif terhadap nilai iklan, lalu secara statistik signifikan, dan
memiliki efek kecil terhadap nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini
dapat dilihat pada tabel (4.14) yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,002,
dimana nilai p-value tersebut berada dibawah batas maksimum yaitu 0,05

(<0,05). Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2 didukung.

H3 : Terdapat pengaruh yang positif antara insentif terhadap nilai iklan

smartphone Vivo.
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Tabel 4.15
Hasil Uji Hipotesis Ketiga

Variabel Nilai Keterangan
Insentif — Nilai Iklan p: 0,389 Positif
p-value: 0,000 Signifikan
f2: 0,201 Efek Sedang

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga, keinformatifan memiliki pengaruh

yang positif terhadap nilai iklan, lalu secara statistik signifikan, dan memiliki
efek sedang terhadap nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini dapat
dilihat pada tabel (4.15) yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,000,
dimana nilai p-value tersebut berada dibawah batas maksimum yaitu 0,05
(<0,05). Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 didukung.

H4 : Terdapat pengaruh yang positif antara nilai iklan terhadap niat pembelian

smartphone Vivo.

Tabel 4.16
Hasil Uji Hipotesis Keempat
Variabel Nilai Keterangan
Nilai Iklan — Niat Pembelian | B: 0,204 Positif
p-value: 0,009 Signifikan
2: 0,040 Efek Kecil

Berdasarkan hasil uji hipotesis keempat, keinformatifan memiliki
pengaruh yang positif terhadap nilai iklan, lalu secara statistik signifikan, dan
memiliki efek kecil terhadap nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini
dapat dilihat pada tabel (4.16) yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,009,
dimana nilai p-value tersebut berada dibawah batas maksimum yaitu 0,05

(<0,05). Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4 didukung.

H5 : Keinformatifan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

melalui nilai iklan smartphone Vivo.
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Tabel 4.17

Hasil Uji Hipotesis Kelima

Variabel Nilai Keterangan Analisis
Mediasi
Keinformatifan — Nilai | 8: 0,057 Positif
Iklan — Niat Pembelian | p-value: Tidak
0,053 Signifikan
Keinformatifan — Niat | §: 0,122 Positif Full
Pembelian p-value: Tidak Mediation
0,076 Signifikan
2: 0,016 Tidak ada efek

Berdasarkan hasil uji hipotesis kelima, keinformatifan tidak memiliki
pengaruh secara statistik yang signifikan terhadap niat pembelian melalui
nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini dapat dilihat pada tabel (4.17)
yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,053, dimana nilai p-value tersebut
berada diatas batas maksimum vyaitu 0,05 (<0,05). Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa hipotesis H5 tidak didukung. Hasil analisis mediasi pada
hipotesis kelima ini merupakan mediasi penuh atau full mediation karena
variabel independen tidak dapat mempengaruhi variabel dependen secara

langsung.

H6 : Kredibilitas memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

melalui nilai iklan smartphone Vivo.

Tabel 4.18
Hasil Uji Hipotesis keenam
Variabel Nilai Keterangan Analisis
Mediasi
Kredibilitas — Nilai B: 0,045 Positif
Iklan — Niat Pembelian | p-value: Signifikan
0,041
Kredibilitas — Niat | 3: 0,140 Positif Full
Pembelian p-value: Tidak Mediation
0,115 Signifikan
f2: 0,061 Efek Kecil
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Berdasarkan hasil uji hipotesis keenam, kredibilitas memiliki pengaruh
secara statistik yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian melalui
nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini dapat dilihat pada tabel (4.18)
yang menunjukan nilai p-value sebesar 0,041, dimana nilai p-value tersebut
berada dibawah batas maksimum yaitu 0,05 (<0,05). Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa hipotesis H6 didukung. Hasil analisis mediasi pada
hipotesis keenam ini merupakan mediasi penuh atau full mediation karena
variabel independen tidak dapat mempengaruhi variabel dependen secara
langsung.

H7 : Insentif memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian melalui

nilai iklan smartphone Vivo.

Tabel 4.19
Hasil Uji Hipotesis Ketujuh
Variabel Nilai Keterangan Analisis
Mediasi
Insentif — Nilai Iklan — | 8: 0,080 Positif
. . p-value: Signifikan
Niat Pembelian 0,022
Insentif — Niat 3. 0,405 Positif No
pembelian p-value: Signifikan Mediation
0,000 Efek Besar
2. 0,172

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketujuh, insentif memiliki pengaruh secara
statistik yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian melalui nilai
iklan smartphone Vivo di Jakarta. Hal ini dapat dilihat pada tabel (4.19) yang
menunjukan nilai p-value sebesar 0,022, dimana nilai p-value tersebut berada
dibawah batas maksimum vyaitu 0,05 (<0,05). Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa hipotesis H7 didukung. Hasil analisis mediasi pada
hipotesis ketujuh ini merupakan tidak ada mediasi atau No Mediation karena

variabel independen dapat mempengaruhi variabel dependen secara langsung.
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Berdasarkan seluruh hasil pengujian yang telah tersaji pada tabel
sebelumnya, peneliti menyimpulkan bahwa variabel keinformatifan tidak
terbukti mampu memberi pengaruh positif terhadap niat pembelian dengan
melalui mediasi dari nilai iklan dari iklan smartphone Vivo di Jakarta. Oleh
karena itu hipotesis H5 tidak didukung data dalam penelitian ini. Namun

hipotesis lainnya didukung oleh data yang telah diperoleh dan di uji.

E. PEMBAHASAN
Tabel 4.20

Ringkasan Hipotesis

Hipotesis pernyataan B p-value 2 Hasil

H1 Terdapat pengaruh 0,280 | 0,001 | 0,096 Didukung
yang positif antara
keinformatifan
terhadap nilai iklan
smartphone Vivo.

H2 Terdapat pengaruh 0,219 | 0,002 | 0,061 Didukung
yang positif antara
kredibilitas terhadap
nilai iklan smartphone
Vivo.

H3 Terdapat pengaruh 0,389 | 0,000 | 0,201 Didukung
yang positif antara
insentif terhadap nilai
iklan smartphone
Vivo.

H4 Terdapat pengaruh 0,204 | 0,009 | 0,040 Didukung
yang positif antara
nilai iklan terhadap
niat pembelian
smartphone Vivo.

H5 Keinformatifan 0,057 | 0,053 - Tidak
memiliki pengaruh Didukung
yang positif terhadap
niat pembelian melalui
nilai iklan smartphone
Vivo.
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H6 Kredibilitas memiliki 0,045 | 0,041 - Didukung
pengaruh yang positif
terhadap niat
pembelian melalui
nilai iklan smartphone
Vivo.

H7 Insentif memiliki 0,080 | 0,022 - Didukung
pengaruh yang positif
terhadap niat
pembelian melalui
nilai iklan smartphone
Vivo.

Pada penelitian ini terdapat 200 responden yang terlibat. Keterlibatan tersebut
mengartikan bahwa responden yang mengisi seluruh pernyataan yang disediakan
adalah masyarakat yang sudah pernah melihat iklan smartphone Vivo di media
sosial dan internet serta bertempat tinggal di wilayah DKI Jakarta. Responden yang
terlibat berjenis kelamin pria sebanyak 115 orang (57,5%) dan jumlah responden
berjenis kelamin wanita sebanyak 85 orang (42,5%). Rentang usia responden yang
lebih mendominasi yaitu 19-25 tahun dengan jumlah total 94 orang responden
(94%). Mayoritas responden pada penelitian ini memiliki usia dengan rentang 18-
25 tahun sebanyak 177 orang (88,5%). Berdasarkan informasi responden yang
didapatkan yaitu dalam hal usia, dapat diartikan bahwa pengisian kuesioner telah
diisi oleh orang yang sudah cukup usia untuk memahami pernyataan dan menjawab
dengan baik. Pekerjaan dari responden yang diterima mayoritas adalah pelajar atau
mahasiswa yaitu sebanyak 145 orang (72,5%). Informasi pendapatan perbulan yang
diterima adalah sebanyak 96 orang (48%) atau mayoritas pendapatan perbulan
responden dalam penelitian ini adalah sebanyak satu juta lima ratus ribu rupiah (<
Rp 1.500.000). Hal ini menandakan bahwa mayoritas responden adalah orang yang

berkecukupan untuk membeli produk smartphone Vivo.
Berdasarkan tanggapan yang berasal dari 200 orang responden, pada

pembahasan mengenai pernyataan keinformatifan dihasilkan kesimpulan seperti

berikut. mayoritas responden merasa bahwa iklan smartphone Vivo dapat
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menyediakan informasi seputar produknya dari waktu ke waktu. Kemudian
mayoritas responden merasa iklan smartphone Vivo merupakan informasi seputar
produk smartphone yang baik. Responden juga merasa bahwa iklan smartphone
Vivo dapat memberikan informasi yang relevan terkait dengan produknya yaitu
smartphone. Lalu sebagian besar responden yakin bahwa iklan smartphone Vivo
merupakan sumber informasi smartphone dan layanannya yang paling terkini atau
uptodate. Dan untuk indikator dari keinformatifan yang terakhir dijawab oleh
sebagian besar responden merasa bahwa iklan smartphone Vivo mampu
memberikan informasi smartphone disaat dibutuhkan oleh masyarakat. Lalu
mengenai pernyataan kredibilitas, sebagian besar responden merasa bahwa iklan
smartphone Vivo meyakinkan. Lalu responden juga merasa iklan yang ditampilkan
smartphone Vivo dapat dipercaya. Sebagian besar responden juga merasa iklan
yang ditampilkan oleh Vivo tentang produk smartphone yang ditawarkan itu
kredibel. Dan sebagian besar responden merasa percaya bahwa iklan smartphone

Vivo merupakan refrensi yang baik untuk memilih dan membeli smartphone.

Kemudian mengenai insentif, sebagian besar responden merasa puas
mendapatkan iklan smartphone Vivo yang menawarkan reward. Lalu sebagian
besar responden mengambil tindakan atau melakukan sesuatu agar menemukan
iklan smartphone Vivo yang menawarkan reward jika melakukan pembelian produk.
Sebagian besar responden menanggapi iklan smartphone Vivo hanya untuk
mendapatkan insentif yang ditawarkan pada iklan. Dan sebagian besar responden
merasa puas mendapatkan iklan smartphone Vivo yang menawarkan diskon. Lalu
pembahasan mengenai nilai iklan, sebagian besar responden merasa bahwa iklan
smartphone Vivo berguna dalam memberikan pilihan saat ingin membeli
smartphone. Lalu sebagian besar responden merasa bahwa iklan smartphone Vivo
itu berharga sehingga patut untuk diingat. Kemudian sebagian besar responden
merasa bahwa iklan smartphone Vivo itu penting dalam memberikan refrensi
smartphone. Dan sebagian besar responden merasa bahwa iklan smartphone Vivo

membantu membuat pilihan yang lebih baik.
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Pembahasan terakhir mengenai pernyataan niat pembelian, sebagian besar
responden ingin membeli smartphone Vivo di masa mendatang karena responden
sudah melihat informasi yang ada pada iklan dan menjadi percaya dengan Vivo.
Lalu sebagian besar responden bersedia untuk membayar berapapun agar bisa
membeli smartphone Vivo. Sebagian besar responden merasa membeli smartphone
Vivo yang diiklankan memiliki manfaat. Kemudian sebagian besar responden akan
sering membeli smartphone Vivo yang diiklankan di masa mendatang. Responden
juga akan sangat menyarankan orang lain untuk membeli smartphone Vivo yang
diiklankan. Dan yang terakhir, sebagian besar responden akan mempertimbangkan
diri untuk membeli smartphone Vivo setelah menyaksikan iklan produk tersebut.
Dapat disimpulkan bahwa iklan yang diberikan oleh Vivo dalam mengenalkan dan
mendorong produknya ke masyarakat yaitu smartphone, mendapat respon positif
dan pelanggan sudah percaya akan kualitas serta informasi tentang produk
smartphone Vivo.

Kemudian peneliti melakukan pengujian terhadap indikator melalui loading
factors. Dalam pengujian indikator, terdapat dua indikator yang dihapus dalam
masa pengujian yaitu relevansi informasi produk dengan yang diiklankan dan
kepuasan responden terhadap diskon yang ditawarkan pada iklan smartphone Vivo.
Kedua indikator tersebut memiliki nilai loading factors dibawah nilai minimum
yang ditentukan sebelumnya pada penelitian ini, sehingga kedua indikator tersebut
dianggap tidak reliabel didalam penelitian ini sehingga dihapus pada tahap

pengujian.

Selanjutnya setelah menghapus kedua indikator yang tidak lolos loading factors
pada outer model, maka variabel-variabel yang digunakan sudah layak untuk
dilanjutkan ke tahap pengujian outer model. outer model ialah pengujian validitas
dan reliabilitas dengan menggunakan teknik analisis data SEM. Pada hasil
analisis validitas yaitu dengan pendekatan AVE yang menunjukan bahwa seluruh
variabel yang digunakan didalam penelitian ini telah memenuhi syarat, lalu hasil
dari HTMT Heterotrait-Monotrait Ratio menunjukan nilai yang memenuhi syarat

untuk seluruh variabel yang digunakan pada penelitian ini. Lalu hasil analisis
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composite reliability Kemudian hasil analisis composite reliability yang bertujuan
untuk mengukur nilai reliabilitas atau keandalan dari konstruk penelitian
membuktikan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam mengukur
variabel-variabel pada penelitian ini sudah reliabel.

Kemudian setelah hasil dari outer model menunjukan seluruh variabel valid dan
reliabel, maka tahap selanjutnya ialah peneliti melakukan pengujian lanjutan yaitu
uji inner model. Hasil dari pengujian multikolinearitas menunjukan bahwa korelasi
antar variabel didalam model regresi sudah cukup baik dan tidak ditemukan
adanya multikolinearitas antar variabel bebas. Pengujian selanjutnya ialah
pengujian R-square, didapatkan nilai sebesar 0,582 yang menunjukan bahwa
sebesar 58,2% dari variabel niat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel nilai iklan.
Sedangkan variabel niat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel yang
tidak diteliti didalam penelitian ini yaitu sebesar 41,8% (100%-58,2%). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel nilai iklan memiliki tingkatan pengaruh sedang
terhadap variabel niat pembelian karena nilai koefisiensi determinan atau R-square

sebesar 0,582 yang berada atara 0,5 dan 0,75.

Lalu terdapat nilai R-square sebesar 0,603 yang menunjukan bahwa sebesar
60,3% dari variabel nilai iklan dapat dijelaskan oleh variabel keinformatifan,
kredibilitas, dan insentif. Sedangkan variabel nilai iklan dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel yang tidak diteliti didalam penelitian ini yaitu sebesar 39,7%
(100%-60,3%). Sehingga peneliti dapat menyimpulkan bahwa variabel
keinformatifan, kredibilitas dan insentif memiliki perngaruh tingkatan sedang
terhadap variabel nilai iklan karena nilai koefisiensi determinan atau R-square
sebesar 0,603 yang berada atara 0,5 dan 0,75. menyatakan bahwa hasil analisis
R-Square memiliki tingkatan sedang sehingga bisa dikatakan bahwa variabel
eksogen mampu menjelaskan variabel endogen dengan cukup baik.Kemudian
hasil analisis Q-Square memberikan hasil bahwa kecintaan merek, kepercayan

merek, dan keterlibatan pelanggan dapat memprediksi model dengan cukup baik.

65



Selanjutnya hasil analisis Q-Square memberikan hasil bahwa nilai iklan
memiliki nilai Q2 sebesar 0,390 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0 (>0), dan
niat pembelian memiliki nilai Q? sebesar 0,355 dimana nilai tersebut lebih besar
dari 0 (>0), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel nilai iklan dan variabel niat
pembelian dapat memprediksi model dengan cukup baik.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama (H1), Dimana hasil path coefficients (3)
sebesar 0,280 lalu nilai p-value sebesar 0,001 dan f-square (f?) sebesar 0,096.
dengan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa keinformatifan mampu
mempengaruhi nilai iklan secara positif, secara statistik signifikan terhadap nilai
iklan dan berefek kecil kepada nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan
dengan demikian H1 didukung. Dimana hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa keinformatifan memiliki pengaruh positif
terhadap nilai iklan. Pada penelitian sebelumnya karya Firat (2019), menyatakan
bahwa keinformatifan secara positif mempengaruhi nilai iklan. Jakarta merupakan
pusat perekonomian dan penduduk yang padat, hal ini mendorong kebutuhan
masyarakat akan smartphone dalam kebutuhan sehari-hari. Namun dalam segala
kesibukan yang ada di kota Jakarta maka akan sulit untuk mencari tahu segala
informasi mengenai smartphone untuk dijadikan refrensi. Oleh karena itu iklan
pada media sosial dan pada internet memungkinkan informasi-informasi tentang
smartphone untuk dilihat oleh masyarakat tanpa harus mencari tahu sendiri,
informasi yang diberikan memberikan penilaian dari masyarakat kepada iklan
tersebut sehingga apabila menurut mereka penting dan merupakan refrensi yang
baik maka mereka akan mengingat smartphone yang diiklankan ketika akan
membeli smartphone. Kemudian Lee dkk. (2017) menyatakan bahwa informasi
produk suatu iklan merupakan alasan utama dalam memaparkan pelanggan
terhadap iklan yang diberikan, dan juga ditemukan bahwa keinformatifan memiliki
efek yang paling besar didalam penelitian. Keinformatifan suatu iklan berpengaruh
paling besar dalam kesuksesan pengenalan produk, karena tujuan dari membuat
iklan adalah untuk mengenalkan produk baru maupun pelayanan dan benefit baru

yang ditawarkan perusahaan. Masyarakat akan lebih sadar akan suatu merek apabila
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informasi produk jelas dan cukup baik dalam menyampaikan isi dari pesan yang
ada dalam iklan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua (H2), Dimana hasil path coefficients (3)
sebesar 0,219 lalu nilai p-value sebesar 0,002 dan f-square (f?) sebesar 0,061.
dengan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa kredibilitas mampu mempengaruhi
nilai iklan secara positif, secara statistik signifikan terhadap nilai iklan dan berefek
kecil kepada nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan demikian H2
didukung. Dimana hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa kredibilitas memiliki pengaruh positif terhadap nilai iklan. Dalam penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Martins dkk. (2019) Kredibilitas adalah hal faktor
positif dari nilai iklan yang paling kuat. menyatakan bahwa keinformatifan secara
positif mempengaruhi nilai iklan. Iklan harus memiliki nilai kredibilitas yang cukup
baik, karena pelanggan tidak akan membeli produk yang mereka tidak percaya,
tidak kredibel, dan tidak meyakinkan. Pengiklan harus bisa menjamin kualitas dan
informasi yang ditampilkan itu benar dan membangun rasa percaya kepada
pelanggan. Lalu Goh dkk. (2020) menyatakan bahwa sebelum menyampaikan
pesan smartphone pada iklan mengenai topik tertentu, pengiklan harus memastikan
bahwa konten iklan berasal dari sumber studi yang andal, dapat dipercaya, dan
otentik untuk memastikan efektivitas produk. Sumber informasi tentang produk
yang diiklankan haruslah andal dan terpecaya sehingga pelanggan juga lebih mudah
untuk percaya pada iklan, karena pelanggan juga pasti ingin produk yang efektif

dan sesuai dengan kualitas yang ditawarkan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga (H3), Dimana hasil path coefficients (5)
sebesar 0,389 lalu nilai p-value sebesar 0,000 dan f-square (f2) sebesar 0,201.
dengan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa insentif mampu mempengaruhi
nilai iklan secara positif, secara statistik signifikan terhadap nilai iklan dan berefek
sedang kepada nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan demikian
H3 didukung. Dimana hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang

menyatakan bahwa insentif memiliki pengaruh positif terhadap nilai iklan. Pada
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penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020) ditemukan
bahwa insentif terkait dengan nilai iklan secara positif. Iklan yang memberikan
insentif kepada pembaca atau target iklannya maka akan lebih menarik dan
pelanggan akan merasa rugi apabila tidak memperhatikan iklan karena tawaran
insentif yang diberikan. Insentif-insentif yang diberikan dalam iklan biasanya
diskon, voucher, cashback, tambahan benefit seperti aksesoris smartphone, dan
lainnya jika membeli smartphone secepatnya. Lalu Kim dan Han (2014)
menyatakan bahwa nilai iklan dipengaruhi oleh insentif dalam iklan smartphone.
Ketika pelanggan melihat iklan dan dapat mendapatkan reward-reward seperti
diskon dan lainnya dengan melihat iklan smartphone, maka persepsi pelanggan
terhadap iklan smartphone menjadi baik.

Berdasarkan hasil uji hipotesis keempat (H4), Dimana hasil path coefficients (5)
sebesar 0,204 lalu nilai p-value sebesar 0,009 dan f-square (f2) sebesar 0,040.
dengan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai iklan mampu mempengaruhi
niat pembelian secara positif, secara statistik signifikan terhadap niat pembelian dan
berefek kecil kepada niat pembelian dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan
demikian H4 didukung. Dimana hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa nilai iklan memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian.
Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Martins dkk. (2019) nilai iklan
merupakan salah satu faktor kunci yang menjelaskan timbulnya niat pembelian
pada konteks periklanan smartphone. Nilai iklan merupakan penilaian dari target
iklan terhadap seberapa penting dan bergunanya iklan, pelanggan akan lebih
mengingat isi iklan karena informasi yang baik, benefit yang akan didapat jika
membeli smartphone yang diiklankan dan juga pelanggan percaya dengan isi iklan.
Jika pelanggan sudah menilai baik iklan smartphone tersebut maka akan
menciptakan niat pembelian yang tinggi dengan mempertimbangkan isi iklan. Lalu
Warsame dkk. (2021) menyatakan bahwa semakin tinggi keinginan pelanggan
terhadap nilai iklan dan pemasaran yang dirasakan, maka akan semakin positif juga
respon pelanggan disaat mendapatkan produk yang diiklankan atau pelanggan akan

mencari informasi iklan yang terkait di media sosial. Jika pelanggan semakin
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menilai tinggi iklan maka akan menciptakan respon positif yaitu pelanggan akan
berniat membeli smartphone lalu memberikan pernyataan yang baik tentang
smartphone karena ekspektasi pelanggan sudah sesuai dengan apa yang diiklankan.
Pelanggan akan juga berusaha untuk mencari iklan smartphone ketika berniat untuk
membeli, hal ini dikarenakan sudah terbentuknya persepsi positif terhadap merek

smartphone melalui iklan.

Lalu berdasarkan hasil uji hipotesis kelima (H5), Dimana hasil path coefficients
(B) sebesar 0,122 dan nilai p-value sebesar 0,053. dengan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa keinformatifan tidak memiliki perngaruh terhadap niat
pembelian melalui nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan
demikian H5 tidak didukung. Diketahui bahwa keinformatifan tidak sejalan dengan
penelitian terdahulu karena tidak adanya perngaruh langsung terhadap niat
pembelian dimana pada penelitian yang dilakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020),
dihasilkan bahwa keinformatifan dapat mempengaruhi nilai iklan secara positif dan
signifikan, dan dihasilkan juga bahwa keinformatifan dapat memberi pengaruh
langsung yang signifikan terhadap niat pembelian. karena penelitian yang
dilakukan oleh Kemudian pada hasil analisis mediasi dihasilkan path coefficients
(B) sebesar 0,204 lalu nilai p-value sebesar 0,076 dan f-square (f2) sebesar 0,016,
hasil ini membuktikan bahwa keinformatifan tidak mampu mempengaruhi niat
pembelian secara langsung sehingga disebut full mediation yaitu dengan
menggunakan nilai iklan sebagai mediasi.

Hasil penelitian ini membuktikan keinformatifan tidak dapat mempengaruhi niat
pembelian secara langsung, melainkan harus menggunakan mediasi nilai iklan
untuk memberi pengaruh. Keinformatifan iklan smartphone Vivo akan lebih
bernilai dimata pelanggan apabila fungsi keinformatifan digabungkan dengan
kredibilitas dan insentif yang diberikan dalam iklan untuk menarik perhatian
pelanggan. Jika iklan yang ditampilkan hanya berisi informasi detail tentang
smartphone Vivo maka pelanggan akan bosan dan tidak tertarik. Namun dengan

adanya jaminan agar pelanggan percaya dan juga insentif-insentif yang diberikan
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maka pelanggan akan menilai lebih iklan dan mempertimbangkan untuk membeli

smartphone.

Kemudian berdasarkan hasil uji hipotesis keenam (H6), Dimana hasil path
coefficients () sebesar 0,045 dan nilai p-value sebesar 0,041. dengan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa kredibilitas memiliki perngaruh terhadap niat pembelian
melalui nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan demikian H6
didukung. Diketahui bahwa kredibilitas sejalan dengan penelitian terdahulu karena
adanya perngaruh langsung terhadap niat pembelian, dan nilai iklan sudah sejalan
dengan penelitian sebelumnya karena bisa mempengaruhi niat pembelian. Didalam
penelitian yang dilakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020) dihasilkan bahwa
kredibilitas dapat mempengaruhi secara langsung niat pembelian konsumen dan
pada penelitian karya Martins et al., (2019) kredibilitas memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap nilai iklan. Kemudian pada hasil analisis mediasi
dihasilkan path coefficients () sebesar 0,140 lalu nilai p-value sebesar 0,115 dan
f-square (f2) sebesar 0,061, hasil ini membuktikan bahwa kredibilitas tidak mampu
mempengaruhi niat pembelian secara langsung sehingga disebut full mediation
yaitu dengan menggunakan nilai iklan sebagai mediasi.

Hasil penelitian ini membuktikan kredibilitas tidak dapat mempengaruhi niat
pembelian secara langsung, melainkan harus menggunakan mediasi nilai iklan
untuk memberi pengaruh. Kredibilitas pada iklan smartphone Vivo tidak bisa lepas
dari informasi yang disediakan dan insentif yang ditawarkan, jika iklan yang
ditampilkan hanyalah menjamin pelanggan dan berusaha membuat pelanggan
smartphone Vivo percaya dengan produk yang ditawarkan dan juga menonjolkan
smartphone dapat tahan lama dan lainnya, namun tidak ada informasi yang jelas
dan lengkap perihal smartphone dalam isi iklan dan kurangnya insentif seperti
diskon atau rewards lainnya. Sehingga pelanggan Vivo mencari alternatif lain yang
memberikan informasi lebih lengkap tentang spesifikasi produknya dan pelanggan
akan kurang tertarik karena tidak adanya tawaran rewards atau diskon yang
diberikan. Oleh karena itu kredibilitas itu sendiri kurang mampu untuk menciptakan

niat pembelian pada pelanggan dan dengan melalui nilai iklan lah kredibilitas dapat
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membantu nilai iklan membangun niat pembelian pelanggan yang memperhatikan

iklan smartphone Vivo.

Terakhir berdasarkan hasil uji hipotesis ketujuh (H7), Dimana hasil path
coefficients () sebesar 0,080 dan nilai p-value sebesar 0,022. dengan hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa insentif memiliki perngaruh terhadap niat pembelian
melalui nilai iklan dari smartphone Vivo di Jakarta, dan dengan demikian H7
didukung. Diketahui bahwa insentif sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu
didalam penelitian yang dilakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020) didapatkan
kesimpulan dari hasil penelitian yaitu nilai iklan mampu memediasi insentif kepada
niat pembelian, namun insentif juga memiliki pengaruh langsung yang cukup
signifikan terhadap niat pembelian. Kemudian pada hasil analisis mediasi
dihasilkan path coefficients () sebesar 0,405 lalu nilai p-value sebesar 0,000 dan
f-square (f2) sebesar 0,172, hasil ini membuktikan bahwa insentif mampu
mempengaruhi niat pembelian secara langsung sehingga disebut no mediation yaitu
tidak perlu menggunakan mediasi nilai iklan.

Dari hasil penelitian yang sudah dilakukan didapatkan beberapa implikasi
manajerial dan juga implikasi teoritis yang dapat dipaparkan oleh peneliti, peneliti
berharap bahwa implikasi yang dipaparkan dapat memberikan manfaat bagi pihak-
pihak terkait, implikasi pertama ialah implikasi manajerial, berikut adalah
penjelasannya:

1. Implikasi manajerial bagi perusahaan smartphone Vivo:

- Hasil yang didapatkan pada penelitian ini dapat digunakan dalam menjadi
bahan pertimbangan dan juga evaluasi perusahaan mengenai bagaimana
membangun nilai iklan yang baik untuk meningkatkan niat pembelian pada
pelanggan.

- ldentifikasi kendala atau permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan Vivo
dapat membantu dalam menjadi acuan untuk memperbaiki serta meningkatkan nilai
iklan dan niat pembelian dimasa mendatang.

2. Implikasi manajerial bagi perusahaan-perusahaan smartphone, hasil analisis

dapat digunakan sebagai perbandingan, sehingga perusahaan dapat mengetahui
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kelebihan dan kekurang pada diri sendiri agar bisa dilakukan perbaikan dan juga
pengembangan usaha.

3. Implikasi manajerial bagi pihak-pihak yang ingin beriklan melalui media
sosial dan internet, khususnya yang menggunakan keinformatifan, kredibilitas,
insentif dan nilai iklan dalam mengetahui niat pembelian pelanggan.

- Penelitian ini dapat digunakan sebagai sebagai literatur untuk memahami nilai
iklan yang dilakukan secara online melalui media sosial, website dan media lain
berdasarkan dari pengalaman nyata.

- Berbagai manfaat dari iklan secara online melalui media sosial dan internet
yang dapat terungkap dari nilai pada suatu iklan dengan faktor-faktornya yaitu
keinformatifan, kredibilitas dan insentif dapat meningkatkan niat pembelian
pelanggan.

4. Implikasi manajerial bagi bidang akademis, dengan hasil penelitian ini
diharapkan oleh peneliti agar dimasa mendatang dapat digunakan untuk
memperkaya pengetahuan mengenai periklanan, nilai iklan dan niat pembelian pada
pelanggan serta melengkap lteratur tentang peran nilai iklan, keinformatifan pada
iklan, kredibilitas iklan, dan insentif yang diberikan didalam iklan terhadap niat
pembelian.

Implikasi teoritis yang dapat dipaparkan peneliti berdasarkan hasil penelitian
yaitu:

1. Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa keinformatifan
pada iklan sangatlah bermanfaat dan mampu membantu menciptakan nilai iklan.
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Lee et al., (2017)
yang menyatakan bahwa informasi produk suatu iklan merupakan alasan utama
dalam memaparkan pelanggan terhadap iklan yang diberikan, dan juga ditemukan
bahwa keinformatifan memiliki efek yang paling besar didalam penelitian. Namun
keinformatifan tidak bisa memberikan pengaruh terhadap niat pembelian pelanggan
sedangkan dan hanya bisa membantu membangun nilai iklan dalam mencapai niat
pembelian pada pelanggan.

2. Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa kredibilitas pada

iklan mampu secara efektif memberikan perasaan percaya, yakin dan tidak ragu
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pada pelanggan sehingga memberikan nilai iklan yang baik kepada produk yang
diiklankan secata online melalui media sosial dan internet. Hasil penelitian ini
sudah sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Martins et al., (2019)
yang menyatakan bahwa kredibilitas adalah hal faktor positif dari nilai iklan yang
paling kuat. menyatakan bahwa keinformatifan secara positif mempengaruhi nilai
iklan. Iklan harus memiliki nilai kredibilitas yang cukup baik, karena pelanggan
tidak akan membeli produk yang mereka tidak percaya, tidak kredibel, dan tidak
meyakinkan. Kredibilitas juga mampu memberikan pengaruh kepada niat beli
pelanggan melalui mediasi nilai iklan karena iklan yang meyakinkan dan dapat
dipercaya walau informasi yang didapat kurang jelas dan kurangnya insentif tetap
produk tersebut akan menjadi pilihan pelanggan karena mereka merasa aman dan
nyaman dengan terjaminnya smartphone yang ditawarkan.

3. Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa insentif pada iklan
sangatlah bermanfaat dan mampu membantu menciptakan nilai iklan yang baik
kepada produk yang diiklankan secata online melalui media sosial dan internet.
Hasil penelitian ini sudah sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Kim
dan Han, (2014) menyatakan bahwa nilai iklan dipengaruhi oleh insentif dalam
iklan smartphone. Ketika pelanggan melihat iklan dan dapat mendapatkan reward-
reward seperti diskon dan lainnya dengan melihat iklan smartphone, maka persepsi
pelanggan terhadap iklan smartphone menjadi baik. Insentif juga mampu
memberikan pengaruh kepada niat beli pelanggan melalui mediasi nilai iklan
karena iklan yang diberikan menampilkan keuntungan yang bisa didapatkan secara
langsung ketika pelanggan membeli smartphone.

4. Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan bahwa nilai iklan
sangatlah bermanfaat dalam menciptakan niat pembelian pelanggan yang baik
kepada produk yang diiklankan secata online melalui media sosial dan internet.
Hasil penelitian ini sudah sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh
Warsame et al., (2021) yang menyatakan bahwa semakin tinggi keinginan
pelanggan terhadap nilai iklan dan pemasaran yang dirasakan, maka akan semakin
positif juga respon pelanggan disaat mendapatkan produk yang diiklankan atau

pelanggan akan mencari informasi iklan yang terkait di media sosial.
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BAB V
PENUTUP

A. KESIMPULAN
Peneliti dapat menarik kesimpulan berdasarkan hasil uji, analisis dan

pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab 1V, berikut merupakan kesimpulan

yang dibuat oleh peneliti:

a.

Keinformatifan memiliki pengaruh yang positif terhadap nilai iklan

smartphone Vivo di Jakarta.

. Kredibilitas memiliki pengaruh yang positif terhadap nilai iklan smartphone

Vivo di Jakarta

. Insentif memiliki pengaruh yang positif terhadap nilai iklan smartphone

Vivo di Jakarta.

. Nilai iklan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

smartphone Vivo di Jakarta.

. Keinformatifan tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian

melalui nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta.
Kredibilitas memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian melalui

nilai iklan smartphone Vivo di Jakarta.

g. Insentif memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian melalui nilai

iklan smartphone Vivo di Jakarta.

B. KETERBATASAN DAN SARAN

1. Keterbatasan

Setiap penelitian yang dilakukan tentu saja memiliki kelebihan dan kekurangan

tersendiri, kekurangan yang ada bisa saja karena adanya keterbatasan yang dimiliki.

Keterbatasan yang ada pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:

a. Variabel yang digunakan untuk meneliti niat pembelian smartphone Vivo di

Jakarta hanya sebatas keinformatifan, kredibilitas, insentif, dan nilai iklan,

sedangkan ada lebih banyak variabel lain yang bisa saja memiliki potensi yang
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sama ataupun lebih dalam memberikan pengaruh terhadap niat pembelian dan
nilai iklan seperti entertainment, irritation, flow experience, brand awareness,
maupun emotional value.

b. Pada penelitian ini terdapat juga keterbatasan dalam jumlah sampel yang diambil,
peneliti hanya menggunakan 200 sampel dikarenakan banyak penolakan dari
calon subjek yang enggan mengisi kuesioner untuk sampel penelitian ketika
diberikan kuesioner dan dikarenakan keterbatasan waktu ketika pengumpulan
sampel untuk diolah.

2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti akan memberikan
beberapa saran yang peneliti harap akan berguna bagi perusahaan Vivo Technology
Co. Ltd dalam menjalankan kampanye pemasaran dan periklanan serta bermanfaat
bagi penelitian yang mungkin akan dilakukan pada masa yang akan datang. Saran
dan masukan yang dapat peneliti berikan ialah:
a. Saran Teoritis

Bagi penelitian yang selanjutnya, peneliti sangat menyarankan untuk
menggunakan variabel lainnya seperti entertainment, irritation, flow experience,
brand awareness, emotional value maupun variabel lain yang dapat mempengaruhi
niat pembelian dan nilai iklan,sehingga penelitian terhadap niat pembelian dan juga
nilai iklan, Sehingga di masa yang akan datang penelitian ini dapat berkembang dan
lebih bermanfaat lagi. Lalu peneliti juga menyarankan pada penelitian selanjutnya
untuk menambahkan jumlah sampel, mengembangkan wilayah pengambilan
sampel, dan memperluas profil responden seperti pendidikan, status tempat tinggal,
dan karakteristik lainnya agar hasil data yang didapat akan menggambarkan kondisi
sebenarnya dilapangan dan juga menggambarkan manfaat yang diperoleh

masyarakat luas.
b. Saran Praktis

Peneliti menyarankan agar Vivo Technology Co. Ltd dapat menjaga informasi

yang diberikan pada iklan agar tetap dapat relevan dengan smartphone yang
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diiklankan dan membuat informasi yang disediakan pada iklan menjadi
padat,singkat namun dapat dengan jelas menyampaikan inti dari iklan sehingga
informasi lebih mudah diterima oleh konsumen. Kemudian saran selanjutnya ialah
Vivo agar tetap menjaga kredibilitas produknya dimata konsumen dan
meningkatkan keyakinan pada konsumen terhadap smartphone yang diiklankan.
Vivo bisa menjaga konsumen dengan selalu memberikan diskon pada masa-masa
tertentu dimedia sosial maupun e-market untuk meningkatkan daya tarik konsumen
dan rewards atau penghargaan apabila konsumen membeli smartphone haruslah
ditingkatkan. Iklan yang ditampilkan sudah cukup baik bagi konsumen sehingga
bisa menjadi pertimbangan dalam membeli smartphone di masa yang akan datang,
namun Vivo harus berupaya agar konsumen smartphone dapat merasa bahwa iklan
yang diberikan lebih berharga. Saran yang terakhir yang dapat peneliti berikan ialah
Niat pembelian dapat ditingkatkan dengan meningkatkan keyakinan bahwa
smartphone Vivo sangatlah berkualitas dan terpercaya sehingga konsumen akan

bersedia untuk membayar berapapun demi membeli smartphone Vivo.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 KUESIONER

PENGARUH KEINFORMATIFAN, KREDIBILITAS, DAN INSENTIF
TERHADAP NIAT PEMBELIAN MELALUI NILAI IKLAN SEBAGAI
MEDIASI PADA SMARTPHONE VIVO DI JAKARTA.

Bapak/Ibu/ dan Saudara/l yang saya hormati.

Perkenalkan saya | Made Sumaji Surya Mahesa, mahasiswa Fakultas Ekonomi &
Bisnis, Jurusan Manajemen, Universitas Tarumanagara, Jakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian mengenai iklan pada smartphone Vivo yang merupakan tugas

akhir dalam syarat kelulusan S1 Manajemen.

Saya sekiranya mengharapkan kesediaan anda untuk menyisihkan waktu sekitar 5-7
menit guna menjawab pertanyaan dan atau pernyataan yang saya tuangkan dalam
kuesioner dibawah ini.

Segala informasi pribadi yang anda isi adalah bersifat rahasia dan saya akan jamin
keamanannya karena hanya akan digunakan untuk penelitian ini. Atas kesediaan

anda dalam meluangkan waktu mengisi kuesioner ini secara objektif saya ucapkan

terima kasih.

Salam Hormat,

I Made Sumaji Surya Mahesa
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SCREENING QUESTION
Petunjuk pengisian : Pilinlah salah satu jawaban dari pertanyaan dibawah ini.
1. Apakah anda berdomisili diwilayah DKI Jakarta?
o Ya
o Tidak
2. Apakah anda pernah melihat iklan smartphone Vivo melalui media sosial,
internet atau sms?
o Ya
o Tidak

PROFIL RESPONDEN
Mohon diisi sesuai dengan data diri anda :
1. Jenis Kelamin :
o Pria
o Wanita
2. Usia :
o 18-—25Tahun
o 26 —40 Tahun
o 41-55Tahun
o >55 Tahun
3. Pekerjaan:
o Pelajar/Mahasiswa
o Karyawan/Pegawai Swasta
o PNS/Pelayanan Publik
o Wiraswasta
o Ibu Rumah Tangga
o Lainnya
4. Rata-Rata Pengeluaran:
o <Rp 1.500.000
o Rp 1.500.000 - Rp. 3.000.000
o Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000
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o Rp. 5.000.001 - Rp. 10.000.000
o > Rp. 10.000.000

Petunjuk Pengisian Kuesioner
1. Bacalah setiap kalimat pernyataan berikut secara keseluruhan.
2. Pilih jawaban pada alternatif yang telah disediakan dengan memilih salah satu
pilihan pada kolom yang mewakili jawaban anda.Keterangan :
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Kurang Setuju (KS)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)
Keinformatifan.
No. Indikator STS | TS KS S SS

1. | Iklan smartphone merk x

menyediakan informasi produk

dari waktu ke waktu.

2. | Iklan smartphone merk x adalah

sumber informasi yang baik.

3. | Iklan smartphone merk x
memberikan informasi yang

relevan tentang produk.

4. | Iklan smartphone merk x adalah
sumber informasi produk atau

layanan terkini yang baik.

5. | Iklan smartphone merk x memberi
informasi pada masyarakat
tentang produk pada saat
dibutuhkan

Kredibilitas.
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No. Indikator STS | TS KS SS

1. | Saya merasa bahwa iklan
smartphone merk x meyakinkan.

2. | Saya merasa bahwa iklan
smartphone merk x terpercaya.

3. | Saya merasa bahwa iklan
smartphone merk x itu kredibel.

4. | Saya percaya bahwa iklan
smartphone merk x adalah
referensi yang baik untuk
membeli produk.

Insentif.

No. | Indikator STS | TS KS SS

1. | Saya puas mendapatkan iklan
smartphone merk x yang
menawarkan reward.

2. | Saya mengambil tindakan untuk
menemukan iklan smartphone
merk x yang menawarkan reward.

3. | Saya menanggapi iklan
smartphone merk x untuk
mendapatkan insentif.

4. | Saya puas mendapatkan iklan
smartphone merk x yang
menawarkan diskon.

Nilai Iklan.
No. Indikator STS | TS KS SS
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1. | Saya merasa bahwa iklan
smartphone merk x berguna.

2. | Saya merasa bahwa smartphone
merk X itu berharga.

3. | Saya merasa bahwa iklan
smartphone merk x itu penting.

4. | Saya merasa bahwa iklan

smartphone merk x membantu

membuat pilihan yang lebih baik.

Niat Pembelian.

No.

Indikator

STS

TS

KS

SS

1.

Saya ingin membeli smartphone

merk x di masa mendatang.

Saya bersedia membayar
berapapun untuk smartphone merk

X.

Saya merasa membeli smartphone
merk x yang diiklankan

bermanfaat.

Saya akan sering membeli
smartphone merk x yang

diiklankan di masa mendatang.

Saya akan sangat menyarankan
orang lain untuk membeli
smartphone merk x yang
diiklankan.

Saya akan mempertimbangkan diri

untuk membeli smartphone merk x
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setelah menyaksikan iklan produk

tersebut.

Lampiran 2 Tanggapan Responden

Niat Pembelian

NP6

NP5

NP4

NP3

NP2

NP1

86



87



88



89



Keinformatifan, Kredibilitas, Insentif dan Nilai Iklan

NI3 | NI4

NI2

14 | NI1

13

12

11

KI1 | KI2 | KI3 | KI4 | KIS | K1 | K2 | K3 | K4
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Lampiran 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

85; 42.5%

M Pria

M Wanita
115; 57.5%

Lampiran 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia

18 -25
M 26-40
M 41 -55

M>55

177; 88.5%
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Lampiran 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan
5;,2.5%
|

42;21.0%

145; 72.5%

M Pelajar/Mahasiswa

M Karyawan/Pegawai
Swasta

i PNS/Pelayanan Publik

H Wiraswasta

M Ibu Rumah Tangga

M Lainnya

Lampiran 6 Karakteristik Responden Berdasarkan

Pengeluaran

Rata-Rata Pengeluaramk,. 1.500.000
2;1.0%

64; 32.0%

96; 48.0%#H Rp 1.500.000 - Rp.

3.000.000

i Rp 3.000.001 - Rp.
5.000.000

H Rp. 5.000.001 - Rp.
10.000.000

i > Rp. 10.000.000
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Lampiran 7: Hasil Analisis Composite Reliability dan Average

Variance Extracted

Construct Reliability and Validity

Cronbach's Alpha | {£f rho A |{i{ Composite Reliability |13f Average Variance Extracted ...

| Matrix |3 B
Composite Reliability  Awverage Variance Extracted (AVE)

| Insentif 0.896 0.742 |
Keinformatifan 0.857 0.599
Kredibilitas 0.861 0.608
Miat Pembelian 0.931 0.692
Milai lklan 0.873 0.632

Lampiran 8: Hasil Analisis Heterotrait-Monotrait Ratio

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri.. ||| Cross Loadings ||| Heterotrait-Monotrait R.., | 28 Heterotrait-Monotrait R,

Insentif  Keinformatifan Kredibilitas  Miat Permbelian Milai lklan
Insentif
Keinformatifan 0.790
Kredibilitas 0.755 0.833
Miat Pembelian 0.817 0.719 0.701
Milai lklan 0.856 0.843 0.794 0.761
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Lampiran 9: Hasil Loading Factor

Ki1
'\
Ki2 0748
Ki4
.l/ Keinformatifan’
KI5
K1 0.122
NP1
K -
<1 ne2
K3 0883
0.825
K4 Kredlibilitas 0219 o7ss—¥ NP3
0.856
osmn ¥ NP4
orrs % NP5
. ~
e A
R HEO NPG
11 / ] 0784 0767
™~ Lo\
0.838
= "'g-ggg NI2 NI3 Ni4
I "
Insentif
Lampiran 10: Hasil Analisis Multikoliniearitas
Collinearity Statistics (VIF)
|=] OuterVIFValues ||=] InnerVIF Values
Insentif Keinformatifan Kredibilitas  Miat Pembelian Milai [klan
Insentif 2.284 1.902
Keinformatifan 2.257 2.060
Kredibilitas 2.111 1.990
Miat Pembelian
Milai [klan 2.516
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Lampiran 11: Hasil Analisis Koefisien Determinasi

R Square

S| Matrix |if RSquare |If R Square Adjusted

R Square R Square Adjus...

Miat Pembelian 0.582 0.573
Milai lklan 0.603 0.596

Lampiran 12: Hasil Analisis Predictive Relevance

Construct Crossvalidated Redundancy

E| Total ||E Casel ||E| Case? |[E Case3 | |& Cased

550 55E  OF (=1-55E/550)
| Insentif 600,000  600.000 5
Keinformatifan 300,000 200,000
Kredibilitas 800,000  200.000

Miat Pernbelian 1200.000  732.004
Milai lklan 800.000 515799
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Lampiran 13: Hasil Analisis Hipotesis

Kredibilitas 0.218

Niat Pembelian

%ﬂ? lklan

0.389

Insentif

Specific Indirect Effect

Specific Indirect Effects

=] Mean, STDEV, T-Values, P-Val...‘ [Z] Confidence Intervals | [=] Confidence Intervals Bias Ca...| [] Samples | CoBY to Clipboard: | By cef Format | R Format
Original Sample (O)  Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV]) P Values

Insentif -> Milai [klan -> Miat Pembelian 0.080 0.076 0.035 2.257 0.024
Keinformatifan -> Milai [klan -> Niat Pembelian 0.057 0.057 0.029 1.999 0.046
Kredibilitas -» Nilai [klan -> Niat Pembelian 0.045 0.044 0.022 2,054 0.040
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Path Coefficients

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| =] ConfidenceIntervals | [=] Confidence Intervals Bias Co...| =] Samples Copy to Clipboard: | pycel Format

Original 5armple (0)  Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/5TDEV]) P Values

Insentif -> Miat Pembelian 0.405 0.396 0.106 3.834 0.000
Insentif -> Milai lklan 0.389 0.381 0.080 4.877 0.000
Keinformatifan -> Miat Pembelian 0122 0,129 0.077 1.582 0.114
Keinformatifan -> Milai lklan 0.280 0.284 0.085 3.297 0.001
Kredibilitas -> Niat Pembelian 0.140 0.150 0.092 1.525 0.128
Kredibilitas -= Milai Iklan 0.219 0.225 0.073 3.012 0.003
Nilai lklan -=> Miat Pembelian 0.204 0.198 0.076 2.678 0.008

F-Square
f Square

= Matrix | 3% fSquare

Insentif  Keinformatifan Kredibilitas  Miat Pembelian Milai lklan
Insentif 0172 0.201
Keinformatifan 0.016 0.096
Kredibilitas 0.022 0.061
Miat Pembelian
Milai lklan 0,040
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