
89 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data yang telah dilakukan 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan information quality terhadap 

 

online purchase intention produk Skintific dan The Originote. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan information quantity terhadap 

online purchase intention produk Skintific dan The Originote. 

 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan information credibility terhadap 

 

online purchase intention produk Skintific dan The Originote. 

 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan E-WOM yang meliputi 

information quality (kualitas informasi), information quantity (kuantitas 

informasi), information credibility (kredibilitas informasi) secara bersama- 

sama terhadap online purchase intention produk Skintific dan The 

Originote. 

5.2. Saran 

 

Terdapat beberapa saran yang perlu disampaikan sehubungan dengan hasil 

penelitian ini, antara lain: 

1. Berdasarkan hasil skor total persentase terkait pengaruh dari setiap variabel 

E-WOM (quality, quantity, dan credibility), seluruhnya memiliki korelasi 

positif dengan minat beli. Oleh karena itu, direkomendasikan kepada 

produk Skintific dan The Originote dapat menjaga 
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perkembangan e-WOM produk yang disebarkan pada live Tiktok dengan 

meningkatkan kualitas konten dan menghasilkan informasi yang jelas dan 

mudah dimengerti oleh audiens. Selain itu, kedua perusahaan juga dapat 

mengantisipasi narasi-narasi produk yang berkembang di TikTok untuk 

menjaga minat beli. 

2. Perusahaan juga dapat bekerjasama dengan konsumen yang telah 

merasakan manfaat dari produk maupun beauty influencer yang terpercaya 

agar dapat berbagi persepsi mereka setelah merasakan pengalaman 

menggunakan produk agar dapat membantu meningkatkan 

minat beli masyarakat. 

 

3. Pada pelaku bisnis diharapkan dapat menggunakan media sosial, tidak 

hanya TikTok untuk mempromosikan produk dan layanan mereka dengan 

konten yang menarik dan positif dan juga diharapkan calon konsumen 

dapat menyaring informasi produk dengan lebih cermat dan tidak terburu- 

buru untuk membeli suatu produk. 

4. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan memperluas sampel 

penelitian, sehingga dapat memberikan penelitian yang lebih 

representative. Penelitian selanjutnya juga diharapkan meneliti variabel 

lainnya yang dapat mempengaruhi purchase intention. 

5. Penelitian selanjutnya juga dapat mengembangkan strategi marketing 

dengan menggunakan teori AIDA (Attention, Interest, Desire, and Action) 

untuk mendapatkan sudut pandang baru mengenai strategi digital 

marketing agar mendapatkan temuan baru yang lebih bervariasi. 
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LAMPIRAN 

 

 

 

Lampiran 1. Kuesioner 

DATA PRIBADI RESPONDEN 

1. Nama: .................................... 

2. Jenis Kelamin: 

 

Laki-laki  Perempuan 

 

3. Usia 

 

15-16 Tahun 

 

17-25 Tahun 

 

26-40 Tahun 

 

4. Pendidikan terakhir 

 

SMP  SMA 

 

Kuliah  Kerja 

 

 

 

PETUNJUK PENGISIAN 

Pilihlah jawaban dengan memberi tanda checklist (√) pada salah satu jawaban yang 

paling sesuai menurut saudara. Adapun alternatif jawaban adalah sebagai berikut: 

Sangat Setuju (SS) 

Setuju (S) 

Cukup Setuju (CS) 

Tidak Setuju (TS) 

Sangat Tidak Setuju (STS) 
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Variabel Information Quality (Kualitas Informasi) 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 Saya dapat memahami informasi produk 

Skintific dan The Originote di TikTok 

     

2 Informasi produk Skintific dan The Originote 

di TikTok relevan dengan kebutuhan saya 

     

3 Menurut saya informasi produk Skintific dan 

The Originote di TikTok berdasar pada fakta 

     

4 Saya pikir informasi produk Skintific dan 

The Originote di TikTok jelas dan lengkap 

     

5 Kesimpulannya, saya pikir informasi 

Skintific dan The Originote di TikTok 

berkualitas tinggi 

     

 

Variabel Information Quantity (Kuantitas Informasi) 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 Saya dapat mengandalkan jumlah informasi 

Skintific dan The Originote di TikTok 

     

2 Jumlah informasi Skintific dan The Originote 

di TikTok dapat membantu saya memahami 

performa produk 

     

3 Jumlah informasi kepuasan konsumen 

membuat saya yakin akan produk Skintific 

dan The Originote 

     

 

Variabel Information Credibility (Kredibilitas Informasi) 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 Informasi Skintific dan The Originote di 

TikTok meyakinkan 

     

2 Saya pikir  informasi  Skintific  dan  The 

Originote di TikTok kredibel 

     

3 Saya pikir  informasi  Skintific  dan  The 

Originote di TikTok dapat dipercaya 

     

4 Saya pikir  informasi  Skintific  dan  The 

Originote di TikTok itu benar 
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No Pernyataan SS S CS TS STS 

5 Informasi di TikTok tentang Skintific dan 

The Originote adalah kepercayaan 

     

 

Variabel Purchase Intention (Minat Beli) 

No Pernyataan SS S CS TS STS 

1 Skintific dan The Originote menjadi 

pertimbangan saya untuk membeli di masa 

depan 

     

2 Lain kali saya membutuhkan perawatan kulit, 

kemungkinan saya mempertimbangkan 

untuk membeli Skintific dan The Originote 

     

3 Lain kali saya membutuhkan perawatan kulit, 

kemungkinan saya akan menggunakan 

Skintific dan The Originote 

     

4 Kemungkinan besar  saya  akan  membeli 

produk Skintific dan The Originote 

     

5 Saya akan mencoba produk Skintific dan The 

Originote 
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Lampiran 2. Data Penelitian 
 

 

No Information quality (informasi 
kualitas) (X1) 

Information quantity (informasi 
kuantitas) (X2) 

Information credibility (Informasi 
kredibilitas) (X3) 

Purchase intention (minat beli) (Y) 

1 2 3 4 5 ∑ Mean 1 2 3 ∑ Mean 1 2 3 4 5 ∑ Mean 1 2 3 4 5 ∑ Mean 

1 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

2 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

3 3 3 3 3 3 15 3,00 3 4 4 11 3,67 3 3 4 4 4 18 3,60 4 4 4 4 3 19 3,80 

4 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

5 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

6 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

7 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

8 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 2 3 3 3 13 2,60 4 3 3 3 3 16 3,20 

9 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

10 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

11 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

12 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

13 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

14 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

15 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

16 4 4 4 3 3 18 3,60 4 4 4 12 4,00 3 3 4 4 4 18 3,60 4 4 4 4 3 19 3,80 

17 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

18 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 3 3 3 3 3 15 3,00 

19 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

20 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 3 3 3 3 3 15 3,00 

21 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 3 3 3 3 3 15 3,00 

22 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

23 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

24 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 4 10 3,33 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 
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25 4 4 4 4 3 19 3,80 4 4 4 12 4,00 3 4 4 4 4 19 3,80 4 4 4 4 4 20 4,00 

26 4 4 3 3 3 17 3,40 3 4 4 11 3,67 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

27 4 3 3 3 3 16 3,20 3 4 4 11 3,67 3 3 3 3 4 16 3,20 4 4 4 4 3 19 3,80 

28 4 4 4 3 3 18 3,60 3 4 4 11 3,67 3 4 4 4 3 18 3,60 4 4 4 4 3 19 3,80 

29 4 4 3 3 3 17 3,40 3 4 4 11 3,67 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

30 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

31 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

32 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

33 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

34 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

35 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

36 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

37 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

38 3 3 2 2 2 12 2,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

39 3 3 3 2 2 13 2,60 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

40 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

41 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

42 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

43 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 2 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

44 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

45 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

46 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

47 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

48 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

49 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

50 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 4 3 3 3 17 3,40 

51 4 4 4 4 4 20 4,00 4 4 4 12 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

52 4 4 4 3 3 18 3,60 3 4 4 11 3,67 3 3 4 4 3 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

53 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

54 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 
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55 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

56 4 3 3 3 3 16 3,20 3 4 4 11 3,67 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

57 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

58 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

59 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

60 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

61 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

62 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

63 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

64 4 4 4 3 3 18 3,60 3 4 4 11 3,67 3 4 4 4 4 19 3,80 4 4 4 4 4 20 4,00 

65 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

66 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

67 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

68 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 4 10 3,33 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 4 3 3 18 3,60 

69 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 4 10 3,33 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

70 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

71 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

72 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

73 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 4 10 3,33 3 3 4 3 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

74 4 4 4 4 3 19 3,80 3 4 4 11 3,67 3 3 4 4 4 18 3,60 4 4 4 4 4 20 4,00 

75 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

76 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

77 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

78 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

79 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

80 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

81 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

82 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

83 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

84 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 
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85 4 4 4 3 3 18 3,60 3 4 4 11 3,67 3 3 4 4 4 18 3,60 4 4 4 4 3 19 3,80 

86 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

87 3 3 3 3 2 14 2,80 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

88 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 3 15 3,00 4 3 3 3 3 16 3,20 

89 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 3 3 3 3 3 15 3,00 

90 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

91 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

92 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

93 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 3 9 3,00 2 3 3 3 3 14 2,80 4 3 3 3 3 16 3,20 

94 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

95 4 4 3 3 3 17 3,40 3 3 3 9 3,00 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

96 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 9 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

97 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 4 16 3,20 4 3 3 3 3 16 3,20 

98 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 4 10 3,33 3 3 3 3 3 15 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

99 4 3 3 3 3 16 3,20 3 3 4 10 3,33 3 3 3 4 4 17 3,40 4 4 3 3 3 17 3,40 

100 4 4 4 4 4 20 4,00 4 4 4 12 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

 

 

Variabel Information Quality (Kualitas Informasi) 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

BUTIR 1 27.9500 5.442 .662 .727 

BUTIR 2 28.2600 5.689 .695 .732 

BUTIR 3 28.4000 6.121 .675 .753 

BUTIR 4 28.4600 6.433 .602 .770 

BUTIR 5 28.5900 6.002 .602 .752 

Total 15.7400 1.811 1.000 .754 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.754 5 

 

 

Variabel Information Quantity (Kuantitas Informasi) 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

BUTIR 1 15.8800 2.410 .544 .865 

BUTIR 2 15.7800 1.870 .828 .748 

BUTIR 3 15.6400 1.647 .804 .721 

Total 9.4600 .695 1.000 .715 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.715 3 
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Variabel Information Credibility (Kredibilitas Informasi) 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

BUTIR 1 28.6300 5.791 .573 .746 

BUTIR 2 28.4900 6.151 .563 .762 

BUTIR 3 28.4100 5.901 .628 .747 

BUTIR 4 28.3000 5.424 .702 .720 

BUTIR 5 28.0100 5.303 .607 .726 

Total 15.7600 1.740 1.000 .723 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.723 5 

 

 

Variabel Purchase Intention (Minat Beli) 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

BUTIR 1 28.6800 5.654 .510 .767 

BUTIR 2 29.0900 5.335 .751 .729 

BUTIR 3 29.2300 5.714 .813 .744 

BUTIR 4 29.2400 5.780 .803 .748 

BUTIR 5 29.2900 6.309 .616 .782 

Total 16.1700 1.759 1.000 .785 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.785 5 
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Lampiran 4. Hasil Analisis Deskriptif 

 

 

 

Variabel Information Quality (Kualitas Informasi) 

 
Statistics 

 
IQL 1 IQL 2 IQL 3 IQL 4 IQL 5 

N Valid 100 100 100 100 100 

 Missing 0 0 0 0 0 

Mean  3.5300 3.2200 3.0800 3.0200 2.8900 

Median  4.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 

Mode  4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 

Std. Deviation .50161 .41633 .30748 .24536 .37322 

Minimum  3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 

Maximum  4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Sum  353.00 322.00 308.00 302.00 289.00 

 

 
IQL 1 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 47 47.0 47.0 47.0 

 S 53 53.0 53.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 
IQL 2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid CS 78 78.0 78.0 78.0 

 S 22 22.0 22.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 
IQL 3 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

 CS 90 90.0 90.0 91.0 

 S 9 9.0 9.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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IQL 4 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

 CS 94 94.0 94.0 96.0 

 S 4 4.0 4.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 
IQL 5 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid TS 13 13.0 13.0 13.0 

 CS 85 85.0 85.0 98.0 

 S 2 2.0 2.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 

Variabel Information Quantity (Kuantitas Informasi) 
Statistics 

 
IQT 1 IQT 2 IQT 3 

N Valid 100 100 100 

 Missing 0 0 0 

Mean  3.0400 3.1400 3.2800 

Median  3.0000 3.0000 3.0000 

Mode  3.00 3.00 3.00 

Std. Deviation .19695 .34874 .45126 

Minimum  3.00 3.00 3.00 

Maximum  4.00 4.00 4.00 

Sum  304.00 314.00 328.00 

 
IQT 1 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 96 96.0 96.0 96.0 

 S 4 4.0 4.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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IQT 2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 86 86.0 86.0 86.0 

 S 14 14.0 14.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

IQT 3 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 72 72.0 72.0 72.0 

 S 28 28.0 28.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 

Variabel Information Credibility (Kredibilitas Informasi) 
Statistics 

 
ICD 1 ICD 2 ICD 3 ICD 4 ICD 5 

N Valid 100 100 100 100 100 

 Missing 0 0 0 0 0 

Mean  2.8900 3.0300 3.1100 3.2200 3.5100 

Median  3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000 

Mode  3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 

Std. Deviation .37322 .26419 .31447 .41633 .50242 

Minimum  2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 

Maximum  4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Sum  289.00 303.00 311.00 322.00 351.00 

 
ICD 1 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid TS 13 13.0 13.0 13.0 

 CS 85 85.0 85.0 98.0 

 S 2 2.0 2.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 
ICD 2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

 CS 93 93.0 93.0 95.0 

 S 5 5.0 5.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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ICD 3 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 89 89.0 89.0 89.0 

 S 11 11.0 11.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

ICD 4 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 78 78.0 78.0 78.0 

 S 22 22.0 22.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 
ICD 5 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid CS 49 49.0 49.0 49.0 

 S 51 51.0 51.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 

Variabel Purchase Intention (Minat Beli) 
Statistics 

 
PIT 1 PIT 2 PIT 3 PIT 4 PIT 5 

N Valid 100 100 100 100 100 

 Missing 0 0 0 0 0 

Mean  3.6600 3.2500 3.1100 3.1000 3.0500 

Median  4.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 

Mode  4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 

Std. Deviation .47610 .43519 .31447 .30151 .21904 

Minimum  3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 

Maximum  4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Sum  366.00 325.00 311.00 310.00 305.00 

 
PIT 1 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid CS 34 34.0 34.0 34.0 

 S 66 66.0 66.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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PIT 2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 75 75.0 75.0 75.0 

 S 25 25.0 25.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 
PIT 3 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 89 89.0 89.0 89.0 

 S 11 11.0 11.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

 
PIT 4 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 90 90.0 90.0 90.0 

 S 10 10.0 10.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0 
 

 

 
PIT 5 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid CS 95 95.0 95.0 95.0 

 S 5 5.0 5.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 5. Hasil Uji Normalitas 

 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 
 

100 

Normal Parametersa Mean .0000000 

 Std. Deviation .12452882 

Most Extreme Differences Absolute .133 

 Positive .133 

 Negative -.067 

Kolmogorov-Smirnov Z 
 

1.335 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .057 

a. Test distribution is Normal. 
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Lampiran 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
Correlations 

 
Information 

quality 

(kualitas 

informasi) 

(X1) 

Information 

quantity 

(kuantitas 

informasi) 

(X2) 

Information 

credibility 

(Informasi 

kredibilitas) 

(X3) 

 

 

 

 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

Information quality 

(kualitas informasi) 

(X1) 

Correlation 

Coefficient 

 

1.000 

 

.590** 

 

.659** 

 

.005 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .958 

 N 100 100 100 100 

Information quantity 

(kuantitas informasi) 

(X2) 

Correlation 

Coefficient 

 

.590** 

 

1.000 

 

.609** 

 

-.127 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .207 

 N 100 100 100 100 

Information 

credibility 

(Informasi 

kredibilitas) (X3) 

Correlation 

Coefficient 

 

.659** 

 

.609** 

 

1.000 

 

-.005 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .958 

 N 100 100 100 100 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

 

.005 

 

-.127 

 

-.005 

 

1.000 

 Sig. (2-tailed) .958 .207 .958  

 N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2- 

tailed). 
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Lampiran 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 
Coefficientsa 

 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

 

t 

 

 

 

 

Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .228 .165 
 

1.385 .169 
  

 
Information quality 

(kualitas informasi) 

(X1) 

 

 

.172 

 

 

.074 

 

 

.174 

 

 

2.328 

 

 

.022 

 

 

.410 

 

 

2.436 

 
Information quantity 

(kuantitas informasi) 

(X2) 

 

 

.324 

 

 

.072 

 

 

.340 

 

 

4.493 

 

 

.000 

 

 

.400 

 

 

2.499 

 
Information 

credibility (Informasi 

kredibilitas) (X3) 

 

 

.458 

 

 

.079 

 

 

.455 

 

 

5.790 

 

 

.000 

 

 

.372 

 

 

2.691 

a. Dependent Variable: Purchase intention (minat beli) 

(Y) 
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Lampiran 8. Hasil Uji Hipotesis 

 

 
Variables Entered/Removedb 

 

Model 

 

Variables Entered 

Variables 

Removed 

 

Method 

1 Information credibility (Informasi 

kredibilitas) (X3), Information 

quality (kualitas informasi) (X1), 

Information quantity (kuantitas 

informasi) (X2)a 

 

 

. 

 

 

Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Purchase intention (minat beli) (Y) 

 

Model Summaryb 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

 

Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .883a .780 .773 .12646 

a. Predictors: (Constant), Information credibility (Informasi kredibilitas) 

(X3), Information quality (kualitas informasi) (X1), Information quantity 

(kuantitas informasi) (X2) 

b. Dependent Variable: Purchase intention (minat beli) (Y) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.429 3 1.810 113.164 .000a 

 Residual 1.535 96 .016 

 Total 6.964 99  

a. Predictors: (Constant), Information credibility (Informasi kredibilitas) (X3), Information quality 

(kualitas informasi) (X1), Information quantity (kuantitas informasi) (X2) 

b. Dependent Variable: Purchase intention (minat beli) (Y) 

 

Coefficientsa 

 

 

Model 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .228 .165  1.385 .169 

 Information quality 

(kualitas informasi) (X1) 
.172 .074 .174 2.328 .022 

 Information quantity 

(kuantitas informasi) (X2) 
.324 .072 .340 4.493 .000 

 Information credibility 

(Informasi kredibilitas) 

(X3) 

 

.458 

 

.079 

 

.455 

 

5.790 

 

.000 

a. Dependent Variable: Purchase intention (minat beli) (Y) 
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Correlations 

 
Information 

quality 

(kualitas 

informasi) 

(X1) 

Information 

quantity 

(kuantitas 

informasi) 

(X2) 

Information 

credibility 

(Informasi 

kredibilitas) 

(X3) 

 

 

Purchase 

intention 

(minat beli) 

(Y) 

Information quality 

(kualitas informasi) 

(X1) 

Pearson Correlation 1 .702** .727** .744** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 

 Sum of Squares and 

Cross-products 
7.170 5.203 5.110 5.257 

 
Covariance .072 .053 .052 .053 

 
N 100 100 100 100 

Information quantity 

(kuantitas informasi) 

(X2) 

Pearson Correlation .702** 1 .735** .797** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 

 Sum of Squares and 

Cross-products 
5.203 7.667 5.343 5.825 

 
Covariance .053 .077 .054 .059 

 
N 100 100 100 100 

Information credibility 

(Informasi kredibilitas) 

(X3) 

Pearson Correlation .727** .735** 1 .832** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 

 Sum of Squares and 

Cross-products 
5.110 5.343 6.890 5.763 

 
Covariance .052 .054 .070 .058 

 
N 100 100 100 100 

Purchase intention 

(minat beli) (Y) 

Pearson Correlation .744** .797** .832** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

 
Sum of Squares and 

Cross-products 

 

5.257 

 

5.825 

 

5.763 

 

6.964 

 
Covariance .053 .059 .058 .070 

 
N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 


