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ABSTRAK 

 

Word of mouth (WOM) sering dipahami sebagai opini dari 

individu/kelompok tentang suatu produk yang dibuat secara online. Di situs web e-

commerce disebut sebagai EC-e-WOM, sedangkan ulasan online di media sosial 

disebut sebagai SM-e-WOM. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis e-

WOM yang mempengaruhi niat beli konsumen. Populasi dalam penelitian ini 

adalah mahasiswa Manajemen FBE UII pengguna platform Youtube. Jumlah 

sampel dalam penelitian ini sebanyak 95 responden yang berstatus sebagai 

mahasiswa Manajemen FBE UII angkatan 2016-2019. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non-probability sampling. Pengumpulan data menggunakan metode 

kuesioner yang disebar secara online.Data penelitian dikumpulkan melalui 

kuesioner online. Metode analisis menggunakan Partial Least Square (PLS) yang 

terdiri dari inner model dan outer model. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, dan kuantitas e-WOM berdampak 

secara positif terhadap niat beli konsumen. 

 

Kata kunci: kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, kuantitas e-WOM, niat beli 

konsumen 
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ABSTRACT 

 

e-WOM is an individual/group opinion or review of a product created online. 

Online reviews provided by e-commerce web-sites (referred to as EC-eWOM 

hereafter), meanwhile, eWOM in social media (referred to as SM-eWOM 

hereafter). The population in this research was Management students of FBE UII 

as Youtube user. The number of samples in this study was 95 respondents who were 

students of Accounting FBE UII class of 2016-2019. Sampling was done using 

random sampling methods. Data collection using questionnaire methods that is 

distributed online. The research data was collected through an online. The analysis 

method uses Partial Least Square (PLS) consisting of the inner model and outer 

model. The results showed that variabels of e-WOM credibility, e-WOM quality, 

and e-WOM quantity positively impacted consumers' purchase intention. 

 

Keywords: e-WOM credibility, e-WOM quality, and e-WOM quantity, purchase 

intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

1.2  

Di era globalisasi seperti sekarang dimana perubahan sangat cepat, 

persaingan sangat ketat dan ketidakpastian sangat tinggi ini, banyak pelaku 

bisnis atau perusahaan yang gencar memasarkan produk mereka dengan 

berbagai macam keunggulan untuk menarik konsumen. Persaingan ketat 

antar perusahaan ini mendorong perusahaan untuk terus meningkatkan 

produknya agar tidak ketinggalan zaman dan ditinggalkan oleh konsumen 

karena produk dari perusahaan lainnya sehinga produk yang dipasarkan oleh 

mereka dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam memenuhi 

kebutuhannya, konsumen seringkali kesulitan untuk menentukan produk dan 

merek yang akan dibeli karena maraknya pelaku bisnis serta perkembangan 

teknologi alternatif produk yang semakin pesat sehingga konsumen perlu 

mencari referensi melalui opini-opini tentang produk yang dicarinya dalam 

komunitas (Riyandika, 2013). Opini dari orang yang ahli di suatu bidang 

tertentu maupun opini dari orang/pengguna lain disebut word of mouth 

(WOM) (Goldsmith, 2008). Ulasan online di situs web e-commerce disebut 

sebagai EC-e-WOM, sedangkan ulasan online di media sosial disebut sebagai 

SM-e-WOM (Yan, Q, dkk 2016).  

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kudeshia dan Kumar 

(2017), sikap konsumen terhadap merek dan niat beli secara signifikan 

dipengaruhi oleh e- WOM dari pengguna di situs jejaring sosial. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa e- WOM tidak hanya berperan penting dalam membantu 

pemasar untuk menjangkau konsumen, tetapi juga dapat memengaruhi sikap 

konsumen niat beli produk oleh konsumen. Penelitian Erkan dan Evans 

(2016) menjelaskan bahwa situs media sosial telah menciptakan peluang 
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berharga untuk percakapan electronic Word of Mouth. Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh e-WOM 

di media sosial dimana kualitas, kredibilitas, kegunaan dan adopsi informasi, 

kebutuhan informasi dan sikap terhadap informasi menjadi kuncinya.  

Menurut Holleschovsky (2015), keputusan pembelian berdasarkan 

pada pendapat konsumen dalam bentuk e-WOM atau ulasan online sehingga 

tidak lagi berdasarkan iklan. Efektifitas komunikasi WOM lebih baik 

daripada sumber- sumber lain seperti rekomendasi editorial atau iklan karena 

informasi semacam e-WOM lebih dapat diandalkan (Prasad, S,. Gupta, I. C., 

Totala, K. N. 2017). Terdapat tiga elemen komunikasi pemasaran. Pertama, 

perlu ada sender sebagai komunikator. Kedua, perlu ada receiver sebagai 

penerima pesan dari sender. Ketiga, perlu ada channel sebagai media untuk 

menyampaikan pesan dari sender kepada receiver (Oka A.Yoeti 1996:187). 

Dalam penelitian ini, penulis menetapkan YouTuber sebagai sender, 

penonton YouTube sebagai receiver, dan Youtube sebagai channel. 

Berdasarkan Global Web Index (GWI) pada tahun 2017, YouTube 

menjadi media informasi yang dipilih oleh masyarakat. YouTube menjadi 

pemimpin di 30 negara dan menjadi salah satu media sosial yang memiliki 

jumlah pengunjung terbanyak yaitu sebesar 81%. Di Indonesia, jumlah 

pengguna sosial media yang mengunjungi YouTube sebesar 89%. Youtube 

berisikan berbagai macam konten mulai dari vlog, edukasi, masak-memasak, 

make up tutorial, hingga review produk. 

Berdasarkan data hasil survei oleh Kementrian Perindustrian 

Republik Indonesia dalam (Indonesia Lahan Subur Industri Kosmetik) 

jumlah penjualan kosmetik di dunia selalu meningkat dari tahun ke tahun 

termasuk Indonesia, jumlah penduduk sekitar 250 juta jiwa menjadikan 

Indonesia sebagai pasar yang menjanjikan bagi perusahaan kosmetik. 

Terdapat banyak perusahaan kosmetik yang memasarkan produk yang sama 

dengan masing-masing keunggulan menjadi alasan konsumen terutama 
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mahasiswa dengan uang saku terbatas tiap bulannya kesulitan untuk 

memutuskan membeli suatu produk. Untuk meminimalisir kesalahan dalam 

pembelian produk agar tidak sia-sia, mahasiswa sering mencari ulasan atau e-

WOM di Youtube yakni dengan menonton ulasan yang diberikan oleh 

youtuber favorit mereka. Selain dengan menonton, mahasiswa juga dapat 

melihat komentar pengguna lainnya karena Youtube menyediakan kolom 

komentar yang dapat digunakan oleh para penggunanya untuk saling berbagi 

pendapat maupun informasi mengenai suatu hal. 

Maybelline merupakan salah satu kosmetik drugstore yakni 

kosmetik dengan harga terjangkau dan berkualitas yang populer dan banyak 

dibeli oleh mahasiswa. Sebelum akhirnya memutuskan pembelian mereka 

kerap kali mencari ulasan dari banyak pengguna Youtube untuk meyakinkan 

pilihan mereka. Suatu ulasan dibagi menjadi ulasan yang positif dan negatif. 

Ulasan yang positif yaitu ulasan memberikan atensi mengenai produk 

Maybelline kepada masyarakat sehingga dapat memengaruhi niat beli 

masyarakan dan membantu perusahaan untuk terus tumbuh. Sebaliknya, 

ulasan yang negative mengenai produk Maybelline akan memberikan 

pengaruh kepada masyarakat bahwa produk tersebut tidak sebaik dilihatnya. 

Suatu ulasan dapat dinilai positif dan negatifnya dengan melihat kredibilitas 

e-WOM, kualitas e-WOM maupun kuantitas e-WOM produk itu sendiri. 

Kredibilitas e-WOM dilihat sejauh mana pemberi ulasan tersebut dapat 

dipercaya. Kualitas e-WOM dilihat dari seberapa baik kualitas ulasan yang 

diberikan oleh pengguna Youtube lainnya, apakah ulasan tersebut mudah 

dipahami, jelas dan tidak ambigu, serta bermanfaat bagi konsumen.  Kuantitas 

e-WOM dapat dilihat dari seberapa banyak ulasan yang diberikan oleh 

pengguna Youtube lainnya sebagai penanda bahwa produk yang dikeluarkan 

oleh Maybelline itu populer dan berharga yang dapat memperkuat keinginan 

untuk membeli mereka. Apabila suatu produk memiliki rating yang tinggi, 

maka kepercayaan konsumen khususnya mahasiswa akan semakin meningkat 

dan tertarik untuk membeli produk tersebut. Produk yang populer cenderung 
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memiliki ulasan yang positif. Jika ulasan online yang diberikan positif, 

mereka akan lebih yakin untuk membeli suatu produk. Sebaliknya, jika ulasan 

online yang diberikan negatif mereka mengurungkan niat atau membatalkan 

niat untuk membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM 

berdampak terhadap niat beli konsumen. Oleh karena itu, penulis tertarik 

untuk meneliti mengenai e-WOM dalam industri kosmetik khususnya 

Maybelline di Indonesia untuk mengungkapkan sejauh mana dampak 

kredibilitas, kualitas, dan kuantitas e-WOM tersebut terhadap niat beli 

konsumen. Berdasarkan uraian tersebut sehingga dapat diambil judul untuk 

penelitian “Dampak Kredibilitas, Kualitas, dan Kuantitas e-WOM pada 

Pengguna Platform YouTube terhadap Niat Beli Produk Maybelline”. 

1.3 Rumusan Masalah 

1.3.1 Apakah kredibilitas e-WOM di YouTube berdampak positif 

terhadap niat beli produk Maybelline? 

1.3.2 Apakah kualitas e-WOM di YouTube berdampak positif terhadap 

niat beli produk Maybelline? 

1.3.3 Apakah kuantitas e-WOM di YouTube berdampak positif terhadap 

niat beli produk Maybelline? 

1.4 Tujuan Penelitian 

1.4.1 Untuk menjelaskan dampak positif dari kredibilitas e-WOM di 

YouTube terhadap niat beli produk Maybelline. 

1.4.2 Untuk menjelaskan dampak positif dari kualitas e-WOM di 

YouTube terhadap niat beli produk Maybelline. 

1.4.3 Untuk menjelaskan dampak positif dari kuantitas e-WOM di 

YouTube terhadap niat beli produk Maybelline. 

1.4 Manfaat penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini membantu menjelaskan gambaran umum kerangka teori 

hubungan antara niat pembelian pengguna yang dipengaruhi oleh 
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kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, kuantitas e-WOM di YouTube 

sebagai bentuk implikasi strategis penting yang berkontribusi pada 

literatur pemasaran Internet serta dapat digunakan dapat memberikan 

Informasi mengenai dampak e-WOM yang dirasakan (kredibilitas, 

kualitas, dan kuantitas e-WOM) pada niat beli khususnya produk 

Maybelline. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat membantu perusahaan maupun manajer 

pemasaran untuk memertimbangkan konsep bagaimana mengelola 

kredibilitas, kualitas dan kuantitas e-WOM yang efektif dan efisien 

dan lebih sadar pentingnya jejaring sosial dan ulasan untuk lebih dekat 

dengan konsumen sehingga dapat memperoleh informasi lebih mudah 

dan akurat mengenai fenomena e-WOM di YouTube dan mengetahui 

respon niat beli konsumen Maybelline. 

1.4.3 Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II: KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini berisikan landasan teori, kajian penelitian terdahulu, hipotesis 

penelitian dan kerangkapenelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan metode penelitian yang dilakukan yang berisi 

populasi dan sampel, variabel penelitian, metode penelitian, dan 

teknik analisis data. 

BAB IV: HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisikan hasil pengumpulan data, karakteristik responden, 

analisis deskriptif, hasil uji model pengukuran dan struktural dan 

untuk menjawab pertanyaan yang terdapat pada rumusan masalah. 
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Disajikan pada bagian hasil ujihipotesis. 

BAB V: KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisikan kesimpulan dari pembahasan penelitian secara 

keseluruhan serta memberikan saran penelitian. 
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BAB II    

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Niat beli 

Konsep niat beli  

Menurut literatur, variabel paling populer dan menonjol yang dihasilkan 

dari komunikasi e-WOM adalah niat beli (Sher & Lee, 2009; Lee & Lee, 2009). 

Niat beli merupakan tahap kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum 

benar-benar melakukan pembelian (Martinez & Soyong Kim, 2012). Tahapan 

tersebut mengacu pada aktivitas evaluasi seperti evaluasi produk maupun 

perusahaan. Chen, Hsu, & Lin (2010) mendefinisikan niat pembelian online 

sebagai situasi ketika konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk atau 

jasa melalui situs web. Dengan kata lain, niat pembelian online terjadi apabila 

konsumen telah memiliki kemampuan dan pengetahuan untuk bertransaksi 

online. Pavlou (2003) mendefinisikan niat pembelian online sebagai situasi di 

mana konsumen bersedia dan berniat untuk melakukan transaksi online. 

Sedangkan menurut Tamizhvanan dan Xavier (2013), niat pembelian online 

sebagai pembelian secara online yang sesuai dengan keinginan oleh konsumen 

itu sendiri. Menurut Hassan dan Jamil (2014), niat untuk membeli mengacu pada 

rencana untuk membeli dimasa depan. Berdasarkan teori-teori tersebut dapat 

disimpulkan bahwa niat beli konsumen merupakan suatu keinginan oleh 

konsumen itu sendiri untuk melakukan pembelian setelah mencari informasi 

hingga evaluasi terhadap produk maupun. Sikap konsumen menjadi 

menguntungkan atau tidak menguntungkan tergantung pada jumlah negatif dan 

positif dari ulasan konsumen online (Lee, Park, & Han, 2008).  

 

Ling, Chai, dan Piew (2010) membagi indikator niat beli sebagai berikut:  

1) Keinginan untuk melakukan pembelian dalam waktu dekat  

2) Keinginan melakukan pembelian  

3) Melakukan pembelian di masa datang  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) berikut indikator-indikator niat beli :  

1) Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk  

Sebelum membeli suatu produk, konsumen cenderung mencari informasi 
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mengenai produk tersebut. Terdapat dua level pencarian informasi oleh 

konsumen yaitu pencarian informasi yang lebih ringan dan mencari informasi 

dengan bertanya pada teman, mencari bahan bacaan maupun mengunjungi toko 

untuk mempelajari produk tersebut. 

2) Mempertimbangkan untuk membeli 

Setelah konsumen mempelajari produk melalui informasi yang diperoleh, 

mereka mulai melakukan proses evaluasi terhadap pilihan-pilihan produk yang 

tersedia serta mulai mempertimbangkan untuk membeli produk. 

3) Tertarik untuk mencoba 

Setelah konsumen mempertimbangkan infomasi yang diperoleh 

mengenai suatu produk yang diinginkan, konsumen akan mencari manfaat 

tertentu dari produk tersebut. Dengan kata lain, konsumen dianggap menilai 

suatu produk secara sadar dan rasional sehingga timbul perasaan ketertarikan 

untuk mencoba. 

4) I

ngin mengetahui produk  

Setelah konsumen memiliki perasaan ketertarikan untuk mencoba 

produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui produk tersebut. 

Konsumen memandang produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan memberikan manfaat yang berbeda-beda untuk memenuhi 

kebutuhan mereka.  

5) I

ngin memiliki produk  

Saat ingin membeli suatu produk, konsumen memberikan perhatian besar 

pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Setelah evaluasi atribut 

selesai, kosumen akan membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk 

yang disukai. 

2.1.2 Konsep e-WOM 

Kotler & Amstrong (2012) mendefinisikan word of Mouth (WOM) 

sebagai proses komunikasi berupa pemberian rekomendasi baik secara individu 

maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk 

memberikan informasi secara personal. E-WOM didefinisikan sebagai sebuah 
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media komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa 

yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu 

sebelumnya (Gruen, 2006). Penelitian yang dilakukan oleh Jimenez dan Mendoza 

(2013) menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap perilaku 

konsumen sebelum konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk atau 

jasa. Ungkapan tradisional word of mouth (WOM) dapat didefinisikan sebagai 

"suatu proses berbagi pendapat dan informasi tentang produk spesifik antar 

konsumen" (Jalilvand dkk., 2011). Kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, dan 

kuantitas e-WOM menjadi indikator yang dapat digunakan untuk mengukur e-

WOM yang dirasakan atau anggapan e-WOM (José- Cabezudo & Camarero-

Izquierdo, 2012; Strutton dkk., 2011). Mengenai konteks internet dan saluran 

online, e-WOM menggambarkan pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh 

konsumen saat ini atau calon konsumen tentang organisasi atau produknya dengan 

menggunakan Internet (Hennig-Thurau dkk., 2004). Terdapat dua jenis sifat dari 

WOM yakni WOM positif dan WOM negatif. WOM yang bersifat positif dapat 

memberikan pengaruh kepada masyarakat atas produk yang dikeluarkan 

perusahaan dan membantu perusahaan untuk tumbuh. Sebaliknya, WOM negatif 

akan memberikan pengaruh kepada masyarakat bahwa produk yang dikeluarkan 

perusahaan tidak sebaik dilihatnya (Dewi & Ardani, 2018). Menurut Frambach, 

Roest, & Krishnan (2007), selama tahap pra-pembelian banyak konsumen mencari 

pendapat tentang produk dan layanan online dan pada tahap pasca pembelian 

banyak konsumen berbagi pendapat baik komentar positif maupun negatif tentang 

pengalaman mereka menggunakan produk dan layanan online tersebut. Secara 

umum, pengambilan keputusan pembelian konsumen baru dipengaruhi secara 

signifikan oleh pendapat mengenai informasi produk yang diberikan oleh 

konsumen yang berpengalaman (Senecal & Nantel, 2004). WOM terjadi pada saat 

konsumen merasa puas ataupun sebaliknya atas sebuah produk yang telah 

dibelinya. WOM memiliki pengaruh penting terhadap pembentukan sikap dan 

perilaku konsumen. Menurut Finanda & Wiwaha (2017), konsumen mempelajari 

suatu produk melalui pengalaman atau pengamatan yang diberikan oleh konsumen 

lainnya serta mencari informasi dengan bertanya kepada konsumen lain yang 

mengetahui maupun pernah menggunakan produk yang ingin dibeli. Hasil 

penelitian Hsieh (2015) mengenai Electronic word-of-mouth (e-WOM) 

menunjukkan bahwa e-WOM memiliki dampak yang kuat terhadap keputusan 
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pembelian konsumen. Dalam hal ini, dampak ini bervariasi sesuai dengan sumber 

e-WOM maupun tipe produk.  

 

Indikator electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Adapun menurut Sussman dan Siegal (2003), indikator e-WOM sebagai berikut: 

1) Kredibilitas sumber 

Kredibilitas sumber informasi yang diperoleh dari ulasan konsumen lain mengacu 

pada informasi yang dapat dipercaya dan kemampuan informan untuk menyajikan 

ulasan yang tepat dan akurat. Sumber informasi dapat dikatakan dipercaya apabila 

sumber informasi direkomendasikan oleh informan yang kredibel maka cenderung 

membantu konsumen untuk lebih mudah mempercayai informasi.  

2) Manfaat informasi 

Manfaat informasi mengacu pada peningkatan pengetahuan konsumen mengenai 

suatu produk berdasarkan infomasi yang diperoleh dari ulasan konsumen lain. 

Manfaat informasi berperan penting untuk mengurangi ketidakpastian konsumen 

saat mengadopsi informasi di masa yang akan datang. Informasi dikatakan 

bermanfaat apabila informasi tersebut mempengaruhi perilaku konsumen sehingga 

informasi dapat diterima 

3) Adopsi informasi 

Adopsi informasi yaitu proses dimana konsumen menerima informasi yang 

diperoleh. Apabila informasi tersebut berguna untuk menambah keyakinan 

konsumen terhadap suatu produk, menambah pengetahuan mengenai produk dan 

mengambil kesimpulan terhadap suatu produk artinya informasi dapat diterima. 

2.1.3 Kredibilitas e-WOM 

Menurut Bataineh (2015), kredibilitas informasi merupakan sejauh 

mana informasi tersebut dapat di percaya. Hilligoss & Rieh (2008) menganggap 

kredibilitas sebagai kunci dari tahap awal proses persuasi informasi adalah 

penilaian penerima terhadap kredibilitas informasi. Menurut Erkan dan Evans 

(2016), kredibilitas e-WOM mengacu pada sejauh mana seseorang merasa 

mendapat rekomendasi dari sumber tertentu baik dari orang ataupun organisasi 

yang dapat dipercaya. Ketersediaan informasi yang luas menjadikan konsumen 

lebih kritikal dalam memilih informasi sebelum mereka gunakan untuk membuat 
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keputusan membeli produk. Fogg dkk (2002) berpendapat bahwa kredibilitas 

merupakan sejauh mana rekomendasi dari sumber tertentu yang dapat dirasakan 

oleh seseorang diacu dan apakah orang/organisasi tersebut dapat dipercaya. 

Konsumen akan memutuskan untuk membeli suatu produk jika mereka 

menganggap produk dan layanan ulasan sebagai sumber yang kredibel. 

Konsumen menganggap bahwa komunikasi interpersonal mengenai produk dan 

jasa adalah sumber yang lebih andal dan kredibel dibandingkan informasi hasil 

dari usaha pemasaran konvensional seperti iklan (Mangold & Faulds, 2009). 

Selain itu, untuk meningkatkan kepercayaan sosial serta kredibilitas kontak 

mereka setiap waktu, mereka seringkali mengunjungi profil satu sama lain 

sehingga menjadi teman di media sosial. Setelah adanya keterikatan satu dengan 

lainnya, mereka akan lebih saling percaya untuk menggabungkan informasi dari 

teman atau kerabat mereka ke dalam informasi pertibangan sebelum membeli 

produk. Ketika orang - orang bisa mengakses informasi yang banyak dari 

berbagai sumber informasi, mereka akan membandingkan informasi tersebut 

untuk mendapatkan informasi yang bisa dipercaya. Apabila konsumen melihat 

suatu informasi dalam bentuk opini atau ulasan berasal dari sumber yang kredibel 

kemungkinan besar informasi tersebut akan diadopsi untuk dijadikan 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian, sebaliknya apabila suatu 

informasi dilihat bersumber dari sumber yang kurang kredibel calon konsumen 

kemungkinan akan mengabaikan informasi tersebut.  

Dalam penelitian ini, kredibilitas e-WOM merujuk pada tingkat 

ketergantungan orang pada daftar kontak seperti teman atau teman sebaya, bukan 

dalam pesan online (ulasan / komentar) itu sendiri. Menurut Cambridge 

Dictionary, kredibilitas sumber yaitu sejauh mana orang percaya dan kepercayaan 

pada orang - orang dan organisasi - organisasi lain yang memberikan informasi 

mengenai produk atau jasa tertentu. Literatur yang ada mengenai sumber 

informasi menunjukkan bahwa efektivitas suatu komunikasi ditentukan oleh 

kredibilitas sumber. 

Kredibilitas sumber yaitu persepsi penerima informasi mengenai 

keahlian sumber (source expertise) dan kepercayaan terhadap informasi (Luo, et 

al., 2015).  

Menurut Teng, Wei Khong, Wei Goh & Yee (2014), pada umumnya kredibilitas 
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didukung oleh 3 faktor yaitu: 

• Keahlian (expertness), merujuk pada pengetahuan professional (professional 

knowledge) mengenai produk atau jasa yang dimiliki komunikator. 

• Kepercayaan (trustworthiness), yaitu tingkat kepercayaan dan penerimaan 

mengenai suatu sumber yang dikembangkan penerima pesan. 

• Pengalaman sumber informasi (source experience), yaitu tingkat 

kefamiliaran berdasarkan pengalaman actual komunikator dengan produk 

atau jasa dilihat dari sudut pandang penerima eWOM. 

2.1.4 Kualitas e-WOM 

 Menurut Bhattacherjee (2006), Kualitas e-WOM dapat dideskripsikan 

sebagai kekuatan meyakinkan suatu pendapat dalam pesan yang memberikan 

informasi. Kualitas e-WOM sendiri dapat digambarkan sebagai kekuatan 

meyakinkan komentar yang berakar pada pesan informasi. Cheung & Thadani 

(2009) berpendapat bahwa kualitas informasi akan berdampak pada penerimaan 

konsumen mengenai saluran komunikasi e-WOM ketika konsumen mencari 

informasi. Pilihan dan keputusan pembelian konsumen dapat dibangun 

berdasarkan kriteria tertentu yang memenuhi kebutuhan mereka Oleh karena itu, 

untuk menentukan persepsi mahasiswa tentang kualitas informasi sebagai elemen 

untuk menilai keputusan niat beli mereka dapat dipertimbangkan dari sejauh 

mana informasi yang disediakan sangat membantu, jelas, dan mudah dimengerti 

dapat menjadi penting untuk menentukan persepsi siswa tentang kualitas 

informasi sebagai elemen untuk menilai kemungkinan pembelian mereka 

(Bataineh, 2015). Berdasarakan teori-teori tersebut, informasi yang tersedia yang 

jelas, dan mudah dimengerti merupakan syarat mendasar yang penting dalam 

penentuan akan kualitas informasi dalam tahapan niat membeli. 

2.1.5 Kuantitas e-WOM 

Sebelum adanya keputusan untuk pembelian, konsumen perlu banyak 

pertimbangan. Ketika memertimbangkan jumlah besar informasi yang dibagikan 

individu secara online, sebagian besar dari mereka selama berbelanja perlu banyak 

referensi untuk memperkuat kepercayaan diri mereka  agar mengurangi perasaan 

melakukan kesalahan atau risiko karena kuantitas ulasan online menjadi tanda dari 

berapa banyak produk itu berharga dan popular (Bataineh, 2015). Kuantitas e-

WOM sendiri mengacu pada jumlah komentar yang dipublikasikan melalui situs 



13  

web (Cheung et al., 2008). Keputusan konsumen untuk membeli produk dan 

layanan dipengaruhi oleh jumlah informasi yang diterima konsumen (Lee dkk, 

2008).  

Berdasarkan teori-teori tersebut, dapat dilihat bahwa para ahli yang telah 

meneliti tentang hubungan antara e-WOM dengan niat beli termasuk didalamnya 

yaitu kuantitas e-WOM telah memvalidasi hubungan langsung antara kuantitas e-

WOM dengan niat beli dan menunjukkan bahwa ada dampak kuantitas e-WOM 

terhadap niat beli. 

 

Hubungan e-WOM dengan niat beli 

Ulasan online sebagai salah satu bentuk dari e-WOM ini telah menjadi 

faktor penting yang dapat memengaruhi niat beli konsumen. Niat beli 

konsumen dipengaruhi oleh ulasan dari konsumen lain yang dibagikan dalam 

platform berbagi ulasan [Furner, dkk. (2016), Hsu, dkk. (2016).] Ketika 

konsumen akan melakukan pembelian biasanya mereka mencari informasi 

tentang produk yang akan dibelinya terlebih dahulu. Dalam hal ini, Jalilvand 

(2012) dan Riyandika (2013) memperoleh hasil penelitian yang sama yakni e-

WOM berpengaruh pengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhadap 

niat beli konsumen. Dalam penelitian Riyandika terdapat pengaruh sebesar 

50% antara e-WOM terhadap minat beli. Lutfiah & Dewi (2016) menyatakan 

bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada online 

shop. Menurut hasil penelitian See-To & Ho (2014), e-WOM berpengaruh 

langsung terhadap niat beli, namun berpengaruh tidak langsung terhadap niat 

beli dengan kepercayaan sebagai variabel moderasi. Syafaruddin, Suharyono, 

Kumadji (2016) menunjukkan bahwa komunikasi e-WOM berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap niat beli. 

Menurut Kudeshia dan Kumar (2017), sikap konsumen terhadap 

merek dan niat beli secara signifikan dipengaruhi oleh e- WOM dari pengguna 

di situs jejaring sosial. Hal tersebut menunjukkan bahwa e- WOM tidak hanya 

berperan penting dalam membantu pemasar untuk menjangkau konsumen, 

tetapi juga sikap konsumen dan niat beli produk. Menurut Holleschovsky 

(2015), keputusan pembelian berdasarkan pada pendapat konsumen dalam 

bentuk e-WOM atau ulasan online sehingga tidak lagi berdasarkan iklan. 
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Efektifitas komunikasi WOM lebih baik daripada sumber- sumber lain seperti 

rekomendasi editorial atau iklan karena informasi semacam itu lebih dapat 

diandalkan (Prasad, S., Gupta, I. C., Totala, K. N. 2017). Penelitian Erkan dan 

Evans (2016) menjelaskan bahwa situs media sosial telah menciptakan 

peluang berharga untuk percakapan electronic Word of Mouth. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh 

e-WOM di media sosial di mana kualitas, kredibilitas, kegunaan dan adopsi 

informasi, kebutuhan informasi dan sikap terhadap informasi. Hasil penelitian 

oleh Jalilvand dan Samiei (2012) mengenai pengaruh ulasan online dalam 

industri pariwisata menunjukan bahwa ulasan online secara signifikan 

memengaruhi pilihan tujuan wisatawan. Yayli dan Bayram (2012) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian online konsumen dan frekuensi 

pembelian konsumen dipengaruhi secara positif oleh membaca ulasan suatu 

produk. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Hubungan Dampak Kredibilitas e-WOM di Youtube terhadap Niat Beli 

Produk Maybelline 

Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk yang diinginkan, 

banyak pertimbangan yang dilakukan oleh konsumen. Salah satunya yaitu 

melihat kredibilitas sumber ulasan yang diberikan sehingga mereka dapat 

meyakini produk tersebut. Kredibilitas merupakan kepercayaan paling dasar 

sehingga kredibilitas yang dirasakan dapat membantu keputusan pembelian (Tien 

dkk, 2018). Dalam penelitian Husain dkk (2017) kredibilitas sumber 

meningkatkan kepercayaan seorang penerima, oleh karena itu informasi yang 

menunjukan sumber keahlian dan kepercayaan dapat menjadi pengukur 

kredibilitas sebuah informasi. Konsumen menganggap bahwa suatu informasi 

akan lebih dipercaya jika sumbernya disukai dan dihormati oleh konsumen. 

Sebaliknya, informasi mungkin diterima dengan ragu-ragu atau bahkan ditolak 

oleh konsumen jika suatu sumber yang tidak dapat dipercaya (Schiffman dan 

Kanuk, 2008). Teori-teori tersebut didukung oleh Tien, dkk (2018) yang 

menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen tidak meragukan informasi 

tersebut dan menerimanya jika sumber pesan kredibel. Sebaliknya, jika sumber 

ulasan dianggap tidak kredibel, penerima kemungkinan akan mengabaikan 
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rekomendasinya untuk mencegah risiko penipuan. Konsumen menganggap 

komunikasi interpersonal seperti berbagi ulasan dengan konsumen lain mengenai 

suatu produk maupun layanan lebih dapat diandalkan sebagai sumber informasi 

yang terpercaya dibandingkan iklan yang di buat oleh pemasar atau perusahaan.  

Bataineh (2015) menyatakan bahwa kredibilitas informasi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Pendapat tersebut sejalan dengan 

Thi dan Pham (2016) yang menyatakan bahwa kredibilitas informasi berpengaruh 

terhadap minat beli. Menurut Dou, Walden, Lee, dan Lee (2012), kredibilitas 

informasi memiliki hubungan positif terhadap minat beli online. Hanh, dkk 

(2018), menyatakan adanya hubungan signifikan antara kredibilitas informasi 

terhadap minat beli. 

Rosen (2009) menambahkan bahwa ketika konsumen yakin pada suatu 

media sosial, mereka akan yakin pada postingan online dan menambahkannya ke 

informasi yang mereka kumpulkan sebelum membuat keputusan untuk membeli 

suatu produk. Penelitian padada tahun sebelumnya oleh De Bruyn dan Lilien 

(2008) menyatakan bahwa konsumen masa kini akan bergantung pada media 

sosial lebih untuk mendapatkan informasi mengenai produk yang mereka 

inginkan karena saat ini dengan membangun jaringan online, perusahaan yang 

sudah masuk kedalam dunia media sosial dan terhubungkan dengan konsumen 

yang berbagi ulasan secara online akan mendapatkan kepercayaan konsumen dan 

menjadi bagian dari percakapan mereka baik secara online maupun offline. Oleh 

karena itu, sekarang ini makin banyak perusahaan yang berlomba-lomba 

menyewa seseorang seperti influencer atau youtuber yang dapat memberikan 

ulasan di media sosial mengenai produk mereka yang dapat denga cepat 

memengaruhi konsumen untuk membeli produk mereka. Seorang influencer atau 

youtuber yang disukai dan dipercaya akan selalu diikuti oleh orang yang 

menyukainya. Apabila seseorang seperti influencer dan media sosial yang 

digunakan untuk memberikan ulasan tersebut kredibel, pengikutnya yang loyal 

secara otomatis sudah memercayainya dan cenderung akan mencoba bahkan 

membeli produk yang diulas yang menarik perhatiannya. Hal ini menunjukkan 

bahwa sumber kredibilitas e-WOM berpengaruh terhadap niat beli konsumen. 

Chattarjee (2001) menunjukkan bahwa komunikasi e-WOM menjadi 

sebuah informasi penting bagi konsumen sehingga pemasar percaya bahwa 
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sebuah situs harus menghasilkan konten yang cukup mendukung loyalitas 

terhadap merek. Selain itu menurutnya, selain e-WOM dapat meningkatkan 

upaya pemasaran menjadi lebih efektif, e-WOM juga dapat menghancurkan 

reputasi dan citra sebuah merek ketika strategi yang diambil kurang tepat 

sehingga dapat menurunkan niat beli konsumen. 

Menurut Beldad, dkk (2017), daya tarik pesan memiliki efek utama pada 

kredibilitas ulasan (baik untuk produk teknis maupun non-teknis) dan sikap produk 

(untuk produk teknis). Tetapi, jenis sumber ulasan tidak memiliki efek signifikan 

pada semua variabel dependen. Selain itu, penggunaan daya tarik rasional oleh 

pemberi ulasan yang ahli menghasilkan persepsi kredibilitas ulasan yang lebih 

tinggi daripada penggunaan daya tarik rasional oleh konsumen sebagai peninjau, 

sementara ulasan oleh ahli dengan daya tarik emosional dianggap kurang kredibel 

daripada ulasan oleh konsumen dengan daya tarik emosional. Efek interaksi ini 

terdapat pada konteks produk non-teknis saja. 

Teori-teori di atas mendukung dampak kredibilitas e-WOM terhdap niat 

beli. Berbeda dengan Redondo & Utrillas (2016) yang menolak pengaruh 

kredibilitas e-WOM terhadap niat beli. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

kredibilitas e-WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang. 

Lee, Hyung-Park & Han (2011) berpendapat bahwa : 

1. Kredibilitas OCR (Online Customer Review) secara positif dipengaruhi 

oleh kepercayaan pada belanja online  

2. Pengaruh kepercayaan di mal belanja online pada OCR lebih besar daripada 

OEA (Online Endorsement Advertising) 

3. OEA lebih memengaruhi niat pembelian konsumen daripada OCR ketika 

kepercayaan di pusat perbelanjaan online rendah  

4. Pengaruh OCR pada niat pembelian konsumen dimediasi oleh kepercayaan 

pada pusat perbelanjaan online  

Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, maka 

dihipotesiskan sebagaimana berikut: 

H1: Ada dampak positif kredibilitas e-WOM pada niat beli. 
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2.2.2 Hubungan Dampak Kualitas e-WOM di Youtube terhadap Niat Beli 

Produk Maybelline 

Menurut Shukla (2011), semakin berkembang pesatnya media sosial, 

sumber informasi juga semakin kuat dan dapat diandalkan sehingga 

memengaruhi interaksi antarpribadi atau e-WOM secara signifikan pada 

keputusan pembelian konsumen (Lopez dan Sicilia, 2014). Transaksi jual beli 

online secara signifikan mempengaruhi informasi dan memberikan rekomendasi 

yang kuat sehingga mempegaruhi niat beli (Park dkk, 2007). E-WOM yang jelas 

dan berkualitas yang diberikan oleh orang yang berpengalaman lebih dapat 

menarik konsumen untuk melakukan pembelian dibandingkan dengan ulasan 

yang diberikan oleh perusahaan yang mengeluarkan produk mereka. 

E-WOM yang diberikan dari berbagai saluran media sosial bukan hanya 

kualitas akan tetapi kuantitas e-WOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen (Lin dkk, 2013). Themba dkk. (2013) dalam penelitiannya mengenai 

e-WOM dikalangan mahasiswa menunjukkan bahwa e-WOM secara positif dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Semakin meningkatnya kepuasan 

konsumen, maka niat beli konsumen juga akan meningkat (Tien dkk, 2018). 

Untuk keduanya (kualitas online dan kuantitas online) ditemukan memiliki 

pengaruh positif pada niat pembelian konsumen (Do-Hyung dkk., 2007). 

Menurut Chang, Rhodes, & Lok (2013), ulasan positif konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keinginan untuk membeli. Menurut Adistya & 

Idris (2017), kualitas e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli online. 

Di tahun berikutnya, Shihab dan Putri (2018) beranggapan bahwa 

proporsi ulasan online negatif yang meningkat menyebabkan sikap positif 

konsumen terhadap produk populer menurun. Kualitas ulasan ditemukan 

memiliki pengaruh yang kurang signifikan terhadap tanggapan konsumen. 

Dengan kata lain, apabila ulasan yang diberikan oleh pengguna Youtube lainnya 

negatif, maka konsumen tidak akan membeli produk yang diulas. Selain itu, 

penelitian ini mengungkapkan bahwa dibandingkan produk yang populer, produk 

yang tidak populer lebih dipengaruhi oleh ulasan online negatif. Konsumen 

seringkali menganggap bahwa produk yang popular lebih berkualitas dan 

terpercaya dibandingkan dengan produk yang belum banyak diketahui oleh 

mereka. 



18  

E-WOM yang dimuat di media sosial biasanya dapat dilihat dari rating 

produk yang diberikan oleh konsumen yang berpengalaman. Konsumen biasanya 

akan lebih tertarik dan percaya pada produk yang memiliki rating yang tinggi. 

Penelitian dilakukan oleh Flanagin, dkk (2014) menunjukkan bahwa: 

1. Rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap persepsi kualitas 

produk 

2. Rating produk berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian 

3. Persepsi kualitas produk berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

4. Persepsi kualitas produk positif memediasi pengaruh rating produk 

terhadap niat pembelian. 

Adapun temuan oleh Dian Aisyah dan Yunita Engriani (2019) 

bertetangan dengan teori-teori di atas, yaitu menolak adanya pengaruh 

kualitas e-WOM terhadap niat beli konsumen. Pengaruh kualitas informasi 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepercayaan karena kon 

sumen merasa bahwa tokopedia tidak memiliki kualitas informasi 

yang baik, serta menganggap informasi yang diberikan belum relevan bagi 

pengguna dan belum menyediakan informasi yang diharapkan oleh 

konsumen. Kepercayaan berperan penting dalam memengaruhi sikap 

konsumen. Konsumen akan yakin pada suatu produk apabila sumber 

informasinya jelas dan terpercaya. Konsumen cenderung akan membeli 

suatu produk apabila telah memercayai sumber informasi yang diberikan. 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu, maka diangkat hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Ada dampak positif kualitas e-WOM pada niat beli. 

2.2.3 Hubungan Dampak Kuantitas e-WOM di Youtube terhadap Niat Beli 

Produk Maybelline 

Dalam upaya mencari pertimbangan sebelum membeli produk yang 

diinginkan, konsumen kerap kali melihat seberapa banyak ulasan atau kuantits e-

WOM yang diberikan oleh konsumen yang sudah berpengalaman mengonsumsi 

produk yang mereka cari. Menurut Goldsmith (2008), kuantitas e-WOM 



19  

memiliki hubungan yang positif terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian 

lainnya oleh Redondo & Utrillas (2016) menunjukkan bahwa niat beli ulang 

dipengaruhi langsung secara positif dan signifikan oleh kuantitas dan kualitas. 

Hasil penelitian Chen, dkk (2014) menunjukkan bahwa semakin banyak e-WOM, 

semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli konsumen di forum online serta 

semakin banyak valensi e-WOM positif, semakin positif berpengaruh pada niat 

beli konsumen. Konsumen menganggap bahwa semakin banyak jumlah ulasan 

yang diberikan oleh konsumen lain menandakan bahwa produk yang diulas 

tersebut trendi, popular dan berkualitas sehingga dapat menarik atensi dari 

banyak konsumen.  

Selain kualitas e-WOM, kuantitas e-WOM yang positif maupun 

negative juga dapat memengaruhi niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan 

oleh Keteelar, dkk (2015) menunjukkan bahwa: 

1. Niat beli dipengaruhi secara signifikan oleh valensi ulasan positif maupun 

negatif. 

2. Keahlian memoderasi pengaruh valensi ulasan online terhadap niat beli 

positif signifikan 

3. Pada tingkat yang lebih besar, valensi ulasan negatif lebih memengaruhi 

niat membeli daripada valensi ulasan yang positif. 

4. Efek asimetris (positif dan negatif) dari valensi ulasan dimoderasi oleh 

keahlian. 

Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, maka dihipotesiskan 

sebagaimana berikut: 

H3: Ada dampak positif kuantitas e-WOM pada niat beli. 
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2.3 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan hipotesa-hipotesa diatas maka kerangka konseptual penelitian ini 

dapat digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Gambar 2.1 menunjukan bahwa kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM dan 

kuantitas e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Sumber : Bataineh (2015) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini berlokasikan di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas 

Islam Indonesia dengan melibatkan mahasiswa aktif yang menggunakan platform 

Youtube dan menjadi responden adalah mahasiswa yang pernah membeli produk 

Maybelline dengan menyebarkan kuesioner secara online. Alasan penulis memilih 

lokasi tersebut sebagai lokasi penelitian karena penulis merupakan mahasiswa Program 

Studi Manajemen FBE UII sehingga lebih mudah dalam melakukan penelitian ini.  

3.2 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional mendefinisikan sebuah atau konsep atau variabel agar 

dapat diukur, dengan cara melihat pada dimensi (indikator) dari suatu konsep atau 

variabel. Menurut para ahli, variabel penelitian adalah faktor-faktor yang berperan saat 

terjadi proses penelitian itu sendiri. Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua 

variabel, yaitu :  

a) Variabel Independen (Bebas) 

Independen merupakan variabel yang mempengaruhi variabel terikat. Dalam 

penelitian ini variabel independennya ada tiga yaitu kredibilitas e-WOM, kualitas e-

WOM, dan kuantitas e-WOM. 

b) Variabel Dependen (Terikat) 

Dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Dalam 

penelitian ini variabel dependen adalah niat beli produk Maybelline. 

Tabel 3. 1 Tabel Variabel Penelitian 

No 
Variabel 

Penelitian 
Definisi Variabel Indikator Sumber 

1.  Kredibilitas 

e-WOM 

Kredibilitas eWOM 

mengacu pada sejauh 

mana seseorang 

merasakan mendapat 

rekomendasi dari 

sumber tertentu baik 

dari orang ataupun 

organisasi yang dapat 

• Sebagian besar YouTuber 

dan penggunanya dapat 

dipercaya untuk mengulas 

produkMaybelline. 

• Saya merasa nyaman saat 

berdiskusi dengan pengguna 

YouTube lainnya mengenai 

ulasan produk Maybelline. 

Bataineh 

(2015) 
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dipercaya (Erkan dan 

Evans, 2016). 

• Pengguna YouTube akan 

melakukan segalanya untuk 

membantu orang lain sebagai 

pertimbangan dalam membeli 

produk Maybelline. 

• Pengguna YouTube selalu 

memberikan pendapat yang 

jujur mengenai ulasan produk 

Maybelline. 

• Saya bisa mempercayai 

pengguna YouTube lainnya 

dalam mengulas produk 

Maybelline. 

2. Kualitas e-

WOM 

Cheung & Thadani 

(2009) berpendapat 

bahwa kualitas 

informasi mungkin akan 

berdampak pada 

penerimaan konsumen 

mengenai saluran 

komunikasi e-WOM 

ketika konsumen 

mencari informasi. Oleh 

karena itu, untuk 

menentukan persepsi 

mahasiswa tentang 

kualitas informasi 

sebagai elemen untuk 

menilai keputusan niat 

beli mereka dapat 

dipertimbangkan dari 

sejauh mana informasi 

yang diberikan 

bermanfaat, jelas, dan 

mudah dipahami. 

• Ulasan online tentang 

produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya 

sangat jelas. 

• Ulasan online tentang 

produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya 

dapat dimengerti. 

• Ulasan online tentang 

produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya 

sangat membantu. 

• Ulasan online tentang 

produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya 

Bataineh 

(2015) 
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memiliki alasan yang cukup 

mendukung pendapat 

tersebut. 

• Secara keseluruhan, 

kualitas setiap ulasan online 

tentang prduk Maybelline 

yang diberikan oleh Youtuber 

dan pengguna Youtube 

lainnya sangat bagus 

3. Kuantitas e-

WOM 

Ketika 

memertimbangkan 

jumlah besar 

informasi yang 

dibagikan individu 

secara online, 

sebagian besar dari 

mereka selama 

berbelanja mungkin 

perlu referensi untuk 

memperkuat 

kepercayaan diri 

mereka untuk 

mengurangi perasaan 

melakukan kesalahan 

atau risiko, karena 

kuantitas ulasan 

online mungkin 

menjadi tanda dari 

berapa banyak produk 

itu berharga dan 

populer. Keputusan 

konsumen untuk 

membeli produk dan 

• Jumlah ulasan online 

tentang produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya cukup besar 

sehingga menyimpulkan 

bahwa produk Maybelline 

yang diulas tersebut populer. 

• Kuantitas ulasan online 

tentang produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya sangat 

bagus sehingga 

menyimpulkan bahwa produk 

Maybelline yang diulas itu 

sangat trendi. 

• Dengan peringkat dan 

rekomendasi yang bagus 

menyimpulkan bahwa produk 

Maybelline yang diulas 

berkualitas tinggi. 

 

Bataineh 

(2015) 
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layanan dipengaruhi 

oleh jumlah informasi 

yang diterima 

konsumen (Lee dkk, 

2008). 

4. Niat Beli 

produk 

Maybelline  

Menurut Martinez & 

Kim, (2012), Niat beli 

merupakan tahap 

kecenderungan 

konsumen untuk 

bertindak sebelum 

benar-benar 

melakukan pembelian. 

Tahapan tersebut 

mengacu pada 

aktivitas evaluasi, baik 

terhadap produk atau 

perusahaan. 

• Setelah melihat 

kredibilitas, kualitas, dan 

kuantitas ulasan online 

tentang produk Maybelline 

yang diberikan oleh dan 

pengguna YouTube lainnya, 

saya ingin membeli produk 

Maybelline. 

• Saya ingin mencari lebih 

banyak ulasan mengenai 

kredibilitas, kualitas, dan 

kuantitas produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya di media 

sosialsaya. 

• Saya ingin membeli produk 

Maybelline yang diulas 

berdasarkan kredibilitas, 

kualitas, dan kuantitas. 

• Di waktu mendatang saya 

akan memertimbangkan 

membeli produk Maybelline 

berdasarkan kredibilitas, 

kualitas, dan kuantitas 

sebagai pilihan pertama saya 

dalam berbelanja kosmetik. 

Bataineh 

(2015) 
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3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Data yang dikumpulkan dari penelitian ini menggunakan data primer dengan 

menyebarkan kuesioner secara online (Google forms) yang akan diisi oleh responden. 

Data primer merupakan data informasi relevan yang berasal dari sumber secara 

langsung. Sedangkan teknik pengumpulan data menggunakan instrumen angket. 

Instrumen angket yang telah dibuat akan disebar ke mahasiswa yang pernah berbelanja 

produk Maybelline. Instrumen angket dibuat menggunakan bahasa yang sederhana 

sehingga dapat menghindari bias dalam pernyataan agar responden lebih mudah 

memahami maksud dari kalimat tersebut.  

Pengukuran angket yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan skala 

Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang 

atau sekelompok orang tentang suatu fenomena sosial. Skala Likert yang dilakukan 

dalam penelitian ini adalah skala Likert sangat tidak setuju hingga sangat setuju dengan 

skala sebagai berikut:  

1. Skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju 

2. Skor 2 untuk jawaban tidak setuju 

3. Skor 3 untuk jawaban agak tidak setuju 

4. Skor 4 untuk jawaban agak setuju 

5. Skor 5 untuk jawaban setuju 

6. Skor 6 untuk jawaban sangat setuju 

3.4 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Dalam pengujian kualitas instrumen, peneliti menggunakan uji validitas dan 

reliabilitas. Uji validitas dan reliabilitas merupakan dua hal yang berbeda namun saling 

melengkapi satu sama lain. Keduanya perlu dilakukan agar alat ukur dapat 

menghasilkan data yang digunakan untuk menjawab permasalahan penelitian.  

3.4.1 Uji Validitas  

Validitas menunjukkan sejauh mana indikator dapat menjelaskan apa 

yang diamati. Menurut Kuncoro (2013), suatu instrumen dikatakan valid apabila 

instrumen tersebut mampu untuk mengukur apa yang harus diukur, sebaliknya, 

jika tidak mampu untuk mengukur apa yang diukur, maka instrumen tersebut tidak 

valid. Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 

telah terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang 

dimaksud.  
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Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan smartPLS sehingga yang 

perlu dilakukan yaitu dengan menguji convergent validity dan discriminant 

validitynya. Convergent validity diukur dengan menggunakan parameter outer 

loadings dan AVE (Average Variance Extracted). Convergent validity dari 

measurement model dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara 

skor item atau indikator dengan skor konstruknya. Indikator dianggap valid jika 

memiliki nilai korelasi di atas 0,70. Namun nilai 0,50 sampai 0,60 masih dapat 

diterima (Ghozali, 2014). Hasil perolehan nilai outer model pada convergen 

validity dinyatakan valid karena nilai seluruh outer loading>cutt off (0,7). 

Discriminant validity indikator refleksif dapat dilihat pada cross loading 

antara indikator dengan konstruknya. Konstruk dikatakan valid apabila nilai cross 

loading untuk setiap variabel lebih dari 0,70 (Ghozali, 2014). Nilai cross loading 

menunjukkan besarnya korelasi antara setiap konstruk dengan indikatornya dan 

indikator dari konstruk blok lainnya. Berdasarkan data yang telah diolah, nilai 

cross loading seluruh indikator lebih besar dari 0,70 yang berarti bahwa data telah 

memenuhi discriminant validity sehingga telah valid. 

Tabel 3.2 Tabel Hasil Uji Validitas 

Indikator 
No 

Indikator  

Convergent Validity 
Keterangan 

Outer Loading AVE 

Kredibilitas e-

WOM 

1 0,783 

0,591 

Valid 

2 0,808 Valid 

3 0,852 Valid 

4 0,733 Valid 

5 0,652 Valid 

Kualitas e-WOM 

1 0,854 

0,770 

Valid 

2 0,887 Valid 

3 0,854 Valid 

4 0,877 Valid 

5 0,914 Valid 

Kuantitas e-WOM 

1 0,917 

0,830 

Valid 

2 0,909 Valid 

3 0,908 Valid 

Niat Beli 

1 0,945 

0,801 

Valid 

2 0,930 Valid 

3 0,890 Valid 

4 0,808 Valid 

Sumber : Data diolah, 2020 
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3.4.2 Uji Reliabilitas  

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau 

diandalkan (Juliansyah Noor, 2011). Menurut Sudarmanto (2004), instrumen yang 

reliabel akan menghasilkan data yang sesuai dengan kondisi yang sesungguhnya. 

Uji reliabilitas diukur dengan dua kriteria, yaitu Cronbach’s alpha dan composite 

reliability. Konstruk dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s alpha dan composite 

reliability di atas 0,70 (Ghozali, 2014). 

Tabel 3.3 Tabel Hasil Uji Reliabilitas 

Indikator 

Reliability 

Keterangan Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Kredibilitas e-

WOM 
0,825 0,878 Reliable 

Kualitas e-WOM 0,925 0,943 Reliable 

Kuantitas e-WOM 0,898 0,936 Reliable 

Niat Beli 0,916 0,941 Reliable 

Sumber : Data diolah, 2020 

3.5 Populasi dan Sampel 

Populasi adalah seluruh elemen atau anggota dari suatu wilayah yang akan 

menjadi sasaran penelitian atau keseluruhan dari objek penelitian (Juliansyah Noor, 

2011), sementara sampel adalah sebagian dari subjek dalam populasi yang diteliti. Oleh 

karena itu, sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul mewakili. Dalam 

penelitian ini, populasi yang diambil oleh penulis adalah mahasiswa pengguna platform 

YouTube sebanyak 1.756 mahasiswa sementara sampel penelitian ini diambil sebanyak 

95 orang mahasiswa pengguna platform Youtube yang pernah berbelanja produk 

Maybelline.  

Populasi tersebut dipilih karena di zaman modern ini, Youtube menjadi media 

sosial yang paling banyak dikunjungi oleh konsumen khususnya mahasiswa yang ingin 

mencari referensi seperti ulasan mengenai produk yang menarik bagi mereka agar 

memperkuat keyakinan untuk membeli suatu produk. 
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Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability 

sampling yakni metode convenience sampling dengan mengumpulkan sampel dari 

populasi yang mudah dijangkau. Dalam praktiknya, implementasi teknik sampling pada 

responden yang mampu mengisi kuesioner online melalui Google Form. Analisis 

kelayakan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin. Berikut analisis kelayakan 

sampel dihitung menggunakan rumus Slovin : 

𝑛 =  
𝑁

(1 + 𝑁𝑒2)
 

Keterangan : 

n = jumlah sampel minimal 

N = populasi 

e= margin of error 

 

Jumlah mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika UII pada 

tahun ajaran 2019/2020 angkatan 2016-2019 adalah 1.756 mahasiswa, margin of error 

ditentukan sebesar 10% atau 0,1. 

Tabel 3. 4 Jumlah Mahasiswa Manajemen 

Angkatan Mahasiswa Manajemen 

2016 357 

2017 435 

2018 471 

2019 493 

Total 1.756 

 

 

𝑛 =
1.756

{1 +  (1.756 × 0,12)}
= 94,61 = 95 

Bedasarkan perhitungan di atas, perhitungan sampel minimal yang dibutuhkan 

dari 1.756 populasi pada margin of error 10% adalah sebesar 95 sampel sehingga penulis 

menyebarkan kuesioner kepada 100 mahasiswa pengguna platform Youtube untuk 

meminimalisir adanya mahasiswa yang tidak memenuhi kriteria responden yang 

dibutuhkan. Setelah itu, terdapat 95 mahasiswa yang pernah membeli produk 

Maybelline dan sesuai kriteria responden yang dibutuhkan sehingga yang terlampirkan 

Sumber : Data primer dari bagian akademik FBE UII 2020 
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di kuesioner dalam penelitian ini hanya berjumlah 95 mahasiswa.  

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskriptif  

Menurut Ghozali (2013), statistik deskriptif memberikan deskripsi atau 

gambaran suatu data dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, 

maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan skewness (kemencengan 

distribusi). Analisis deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan 

gambaran dan keterangan mengenai dampak kredibilitas, kualitas, kuantitas e-

WOM pada mahasiswa pengguna platform Youtube terhadap niat beli produk 

Maybelline. 

3.6.2. Analisis Statistik  

Dalam penelitian ini analisis statistik yang dilakukan oleh penulis 

menggunakan metode analisis SmartPLS software sebagai alat analisis validitas 

dan reliabilitas instrumen serta sebagai alat untuk menghitung hipotesa. Menurut 

Imam Ghozali (2006:1) metode Partial Least Square (PLS) merupakan model 

persamaan strukturan berbasis variance (PLS) mampu menggambarkan variabel 

laten (tak terukur langsung) dan diukur menggunakan indikator-indikator 

(variabel manifest). 

Hair, dkk (1995) menguraikan istilah umum yang digunakan dalam 

analisis PLS ini, sebagai berikut: 

1. Konstruk Laten 

Konstruk yaitu konsep yang membuat peneliti mendefinisikan ketentuan 

konseptual namun bersifat laten (tidak secara langsung), tetapi diukur 

dengan perkiraan berdasarkan indikator. Konstruk merupakan suatu proses 

atau kejadian dari suatu penelitian yang diformulasikan dalam bentuk 

konseptual dan diperlukan indikator untuk memperjelasnya. Pada penelitian 

ini, konstruk laten disebut variabel. 

2. Variabel Manifest 

Variabel manifest merupakan nilai observasi pada bagian spesifik yang 

dipertanyakan, baik dari responden yang menjawab pertanyaan seperti 

kuesioner, maupun observasi yang dilakukan oleh peneliti.  
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Konstruk laten tidak dapat diukur secara langsung (bersifat laten). Oleh 

karena itu, konstruk laten membutuhkan indikator-indikator untuk 

mengukurnya. Indikator-indikator tersebut dinamakan variabel manifest. 

Dalam format kuesioner, variabel manifest merupakan item-item pertanyaan 

dari setiap variabel yang dihipotesiskan. Pada penelitian ini, variabel 

manifest disebut instrumen atau indikator. 

3. Variabel Eksogen, Variabel Endogen, dan Variabel Error 

Variabel eksogen merupakan variabel penyebab, variabel yang tidak 

dipengaruhi oleh variabel lainnya. Dalam diagram jalur, variabel eksogen 

ini ditandai sebagai variabel yang tidak ada panah tunggal yang menuju ke 

arahnya. Variabel endogen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh 

variabel eksogen. Dalam diagram jalur, variabel endogen ini ditandai oleh 

kepala panah yang menuju ke arahnya. Pada penelitian ini variabel eksogen 

disebut sebagai variabel independen dan variabel endogen disebut sebagai 

variabel dependen. 

Langkah analisis menggunakan metode PLS 

Adapun langkah analisis PLS menurut Imam Ghozali (2006) yaitu weight 

estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten didapat berdasarkan 

bagaimana inner model (model struktural yang menghubungkan antar variabel laten) dan 

memspesifikasikan outer model (model pengukuran yaitu hubungan antara indikator 

dengan konstruknya). Hasil dari pengukuran tersebut adalah residual variance dari 

variabel dependen (keduanya variabel laten dan indikator diminimumkan). 

Langkah 1 : Perancangan Model Struktural (Inner Model)  

Dilakukan dengan membangun model atau hubungan antar variabel laten berdasarkan 

pada teori substantif. Menurut Ghozali (2008), inner model merupakan model struktural 

yang mempresentasikan hubungan diantara variabel laten. 

Langkah 2: Perancangan Model Pengukuran (Outer Model)  

Dilakukan dengan menspesifikasikan dan mendefinisikan hubungan antara variabel 

laten dengan indikator-indikatornya apakah bersifat reflektif atau formatif. Menurut 

Ghozali (2008), outer model merupakan model pengukuran yang mempresentasikan 

hubungan diantara indikator-indikator dengan variabel latennya. 
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Langkah 3 : Mengkonstruksi Diagram Jalur  

Dilakukan dengan memvisualisasikan hubungan antar-indikator dengan konstruknya 

serta antara konstruk yang dapat mempermudah peneliti untuk melihat model 

keseluruhannya. 

Langkah 4 : Estimasi Model atau Pendugaan Parameter  

Dilakukan dengan metode kuadrat terkecil dan proses perhitungannya dilakukan secara 

iterasi hingga tercapai kondisi konvergen 

Langkah 5 : Evaluasi Goodness of Fit 

Dilakukan dengan melihat persentase varian yang dijelaskan yaitu dengan melihat R-

Square untuk construct laten dependen dengan menggunakan ukuran-ukuran Stone-

Geiser Q-Square Test dan juga melihat koefisien jalur strukturalnya. Sedangkan 

stabilitas estimasi diuji melalui prosedur bootstrapping dengan menggunakan T-

statistics. 

Langkah 6 : Pengujian hipotesis  

a) Analisis Outer atau Measurement Model dilakukan untuk meyakini bahwa alat ukur 

yang digunakan telah memenuhi syarat dan memiliki kemampuan melaksanakan 

pengukurannya secara akurat dan tepat. Terdapat tiga kriteria pengukuran yaitu: 

1. Uji convergent validity 

Pengujian dilakukan untuk mengukur tingkat akurasi indikator yang 

digunakan untuk mengukur konstruk melalui pengukuran besarnya korelasi 

antara konstruk dengan variabel laten. 

Dalam pengujian individual item reliability digunakan standardrized 

loading factor untuk mengukur convergent validity yang menggambarkan 

besarnya korelasi antar setiap indikator dengan konstruknya. Menurut Yamin 

dan Kurniawan (2011), nilai loading factor di atas 0,70 dinyatakan sebagai 

ukuran yang ideal atau valid sebagai indikator yang mengukur konstruk, namun 

nilai dibawah 0,50 masih dapat diterima sedangkan nilai dibawah 0,50 harus 

dikeluarkan dari model. Selain itu, Farnel sebagaimana merekomendasikan 

penggunaan average variance extracted (AVE) sebagai kriteria pengujian 

convergent validity lainnya. 

2. Uji discriminant validity 
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Pengujian dilakukan untuk mengukur apakah indikator-indikator suatu 

konstruk tidak berkorelasi tinggi dengan indikator dari konstruk lain. 

Discriminant validity dari model reflektif dievaluasi melalui cross loading, 

kemudian membandingkan nilai AVE dengan kuadran nilai korelasi antara 

konstruk untuk atau membandingkan √AVE dengan korelasi antar konstruk. 

Untuk pengukuran cross loading yaitu dengan membandingkan 

korelasi indikator dengan konstruk dari blok lainnya, bila lebih tinggi 

menunjukkan konstruk tersebut memprediksi ukuran pada blok tersebut dengan 

lebih baik dari blok lainnya. Untuk pengukuran discriminant validity lainnya 

adalah bahwa √AVE tidak boleh lebih rendah daripada korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya atau nilai AVE lebih tinggi dari kuadrat korelasi antar 

konstruk. Selain melalui perbandingan loading dengan cross loading, 

pengujian discriminant validity dapat didukung dengan memeriksa AVE dan 

perbandingan √AVE dengan korelasi antar variabel laten 

3. Uji composite reliability 

Pengujian dilakukan sebagai metode yang lebih baik dibandingkan 

dengan nilai cronbach's alpha dalam menguji reliabilitas dalam model 

structural equation modeling karena composite reliabilitynya tidak 

mengasumsikan kesamaan boot dari setiap indikator dan cronbach’s alpha 

cenderung menaksir construct reliability yang lebih rendah dibandingkan 

dengan composite reliability. Suatu konstruk dikatakan reliabel apabila 

composite reliability dan cronbach’s alpha memiliki nilai batas 0,70 keatas 

berarti dapat diterima dengan dan diatas 0,8 dan 0,9 berarti sangat memuaskan. 

b) Analisis Inner atau Structural Model 

 Dalam analisis structural model perlu dilakukan melalui dua tahap yaitu 

goodness of fit dan uji signifikansi jalur namun lebih diprioritaskan pada goodness 

of fit. Goodness of fit dilakukan dengan melihat persentase varian yang dijelaskan 

yaitu dengan melihat R-square untuk konstruk laten dependen, yaitu besarnya 

variabel dependen atau endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel independen 

atau eksogen. 

Goodness of fit digunakan untuk memvalidasi model secara keseluruhan 

sebagai ukuran tunggal untuk memvalidasi performa gabungan diantara model 

pengukuran dan model struktural yang diperoleh dari average communalitie sindex 



33  

dikalikan dengan nilai R-Square (Tenenhaus, dkk 2005). Selain itu, model PLS juga 

dievaluasi dengan melihat Q-Square predictive relevance untuk model konstruk 

guna mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan juga 

estimasi parameternya. Menurut Ghozali (2008), nilai Q-Square memiliki 

predictive relevance jika nilainya lebih besar dari 0, sebaliknya, jika nilainya kurang 

dari 0 berarti model tidak memiliki predictive relevance. 

a. Uji Hipotesis dan Interpretasi 

Menurut Suharyadi dan Purwanto S.K (2009), pengujian hipotesis 

merupakan prosedur yang dipakai untuk menentukan apakah hipotesis 

merupakan suatu pernyataan yang wajar sehingga diterima, atau hipotesis 

tersebut tidak wajar sehingga harus ditolak yang didasarkan pada bukti sampel. 
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BAB IV         

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

Bab ini menyajikan hasil pengujian diperoleh dari data hasil penyebaran kuesioner 

sebanyak 95 responden mengenai dampak kredibilitas, kualitas, dan kuantitas e-WOM 

pengguna platform YouTube terhadap niat beli produk Maybelline sehingga akan digunakan 

untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini. Hasil akan disajikan menggunakan 

analisis deskriptif karakteristik responden dan analisis statistik smartPLS software. Analisis 

dilakukan dengan menyesuaikan tahapan dalam analisis smartPLS software seperti yang telah 

dijelaskan pada bab sebelumnya. Evaluasi terhadap model smartPLS software juga akan 

dianalisis untuk melihat kecocokan model. Setelah mengetahui hasil pengolahan data, maka 

diperoleh pembuktian dari hipotesis yang dikembangkan dan menjadi acuan untuk menarik 

kesimpulan.  

4.2 Analisis Deskriptif 

4.2.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Deskripsi ini menjelaskan mengenai karakteristik dari responden yang terdiri 

dari usia dan angkatan. 

4.2.1.1 Klasifikasi Responden berdasarkan Usia 

Berikut klasifikasi data berdasarkan usia responden yang 

didapatkan dari 95 responden pada tabel 4.2. 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah % 

1 17-19 tahun 20 21,1% 

2 20-22 tahun 71 74,7% 

3 23-25 tahun 4 4,2% 

4 > 25 tahun 0 0% 

 Jumlah 95 100% 

Sumber: Data diolah, 2020 

Terdapat 20 (21,1%) responden dengan rentang usia 17-19 tahun, 71 

(74,7%) responden dengan rentang usia 20-22 tahun, 4 (4,2%) responden 

dengan rentang usia 23-25 tahun, dan tidak terdapat responden dengan usia di 

atas 25 tahun. Dapat disimpulkan bahwa dari 95 responden, sebagian besar 
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mahasiswa menggunakan platform YouTube sebagai pertimbangan dalam 

membeli produk Maybelline adalah responden dengan rentang usia 20-22 

tahun. 

4.2.1.2 Klasifikasi Responden berdasarkan Angkatan 

Dari 1.756 jumlah mahasiswa manajemen FBE UII, terdapat 95 

jumlah responden yang didapatkan, berikut merupakan data responden 

berdasarkan angkatan. 

 Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Angkatan 

No. Angkatan Jumlah % 

1 2016 30 31,6% 

2 2017 30 31,6% 

3 2018 18 18,9% 

4 2019 17 17,9% 

 Jumlah 95 100% 

Sumber: Data diolah, 2020 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa jumlah mahasiswa 

Manajemen angkatan 2016 dan 2017 setara dalam klasifikasi berdasarkan 

angkatan yaitu sebanyak 30 (31,6%), angkatan 2018 sebanyak 18 (18,9%) 

responden, dan angkatan 2019 sebesar 17 (17,9%) responden. 

4.2.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Belanja Produk 

Maybelline 

Presentase berdasarkan pengalaman belanja responden dapat dilihat 

pada Tabel 4.3 berikut ini: 

 

Tabel 4. 3 Pengalaman Belanja Produk Maybeline oleh Responden 

Keterangan Jumlah Presentase 

Pernah 95 100% 

Tidak Pernah 0 0 

Total 95 100% 
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Sumber: Data diolah, 2020 

 

Berdasarkan pada Tabel 4.3, menunjukkan bahwa terdapat 95 

responden yang terlibat dalam penelitian ini pernah memiliki pengalaman 

belanja produk Maybelline dengan presentase 100%.  

4.2.2 Penilaian Responden Terhadap Variabel 

Berdasarkan data yang dikumpulkan, jawaban dari responden telah 

direkapitulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap 

masing-masing variabel. Penilaian responden ini didasarkan pada kriteria sebagai 

berikut: 

Skor penilaian terendah = 1 

Skor penilaian tertinggi = 6 

Interval = 
6−1

6
= 0,8 

Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 4 Kriteria Penilaian Responden 

Batas 

Interval 

Kredibilitas 

e-WOM 

Kualitas e-

WOM 

Kuantitas e-

WOM 
Niat Beli 

1,00 - 1,80 Sangat rendah Sangat rendah Sangat rendah Sangat rendah 

1,81 – 2,60 Rendah Rendah Rendah Rendah 

2,61 – 3,40 Cukup Cukup Cukup Cukup 

3,41 – 4,20 Tinggi Tinggi Tinggi Tinggi 

4,21 – 5,00 Sangat tinggi Sangat tinggi Sangat tinggi Sangat tinggi 

 Sumber: Data diolah, 2020 

4.2.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas e-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan ditunjukkan 

pada tabel dibawah ini: 

 Tabel 4. 5 Hasil Analisis Deskriptif Kredibilitas e-WOM 

No. Indikator Mean Kriteria 
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1 

Sebagian besar pengguna Youtube dapat 

dipercaya untuk mengulas produk 

Maybelline. 

 

4,12 

 

Agak Setuju 

 

2 

Saya merasa nyaman saat berdiskusi dengan 

pengguna YouTube lainnya mengenai 

ulasan produk Maybelline. 

 

4,12 

 

Agak Setuju 

 

 

3 

Pengguna YouTube akan melakukan 

segalanya untuk membantu orang lain 

sebagai pertimbangan dalam membeli 

produk Maybelline. 

 

 

4,03 

 

 

Agak Setuju 

 

4 

Pengguna YouTube selalu memberikan 

pendapat yang jujur mengenai ulasan 

produk Maybelline. 

 

3,71 

 

Agak Setuju 

5 
Saya bisa mempercayai pengguna YouTube 

lainnya dalam mengulas produk Maybelline. 
3,87 Agak Setuju 

 
Rata-rata penilaian 

responden 

3,97 
Agak 

Setuju 

Sumber: data diolah, 2020 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.5, rata-rata 

penilaian responden terhadap variabel kredibilitas e-WOM adalah sebesar 

3,97 sehingga berada pada kategori agak setuju. Penilaian tertinggi pada 

variabel kredibilitas e- WOM dengan rata-rata 4,12 ada 2 indikator yaitu 

“Sebagian besar YouTuber dan penggunanya dapat dipercaya untuk mengulas 

produk Maybelline” dan “Saya merasa nyaman saat berdiskusi dengan 

pengguna YouTube lainnya” dan terendah berada pada indikator “Pengguna 

YouTube selalu memberikan pendapat yang jujur mengenai ulasan produk 

Maybelline” sebesar 3,71 dengan kategori agak setuju. 

4.2.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas e-WOM 

Tabel 4. 6 Hasil Analisis Deskriptif Kualitas e-WOM 

No. Indikator Mean Kriteria 
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1 

Ulasan online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya sangat jelas. 

 

4,66 

 

Setuju 

 

2 

Ulasan online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya dapat dimengerti. 

 

4,67 

 

Setuju 

 

3 

Ulasan online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya sangat membantu. 

 

4,76 

 

Setuju 

 

 

4 

Ulasan online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya memiliki alasan yang cukup 

mendukung pendapat tersebut. 

 

4,66 

 

Setuju 

 

5 

Secara keseluruhan, kualitas setiap ulasan 

online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna 

YouTube lainnya sangat bagus. 

 

4,66 

 

Setuju 

 Rata-rata penilaian responden 4,68 Setuju 

Sumber: data diolah, 2020 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.6, rata-rata perolehan 

nilai yang responden berikan terhadap variabel kualitas e-WOM adalah 4,68 

yang dikategorikan setuju. Penilaian tertinggi dapat dilihat pada indikator 

pernyataan “Ulasan online tentang produk Maybelline yang diberikan oleh 

YouTuber dan pengguna YouTube lainnya sangat membantu” dengan rata-

rata nilai 4,76 yang masuk pada kategori setuju dan penilaian terendah dengan 

rata-rata sebesar 4,66 yang masuk pada kategori setuju ditunjukkan oleh 4 

indikator lainnya. 

4.2.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas e-WOM 

 Tabel 4. 7 Hasil Analisis Deskriptif Kuantitas e-WOM 

No. Indikator Mean Kriteria 
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1 

Jumlah ulasan online tentang produk 

Maybelline yang diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya cukup besar 

sehingga menyimpulkan bahwa produk 

Maybelline yang diulas tersebut populer. 

 

 

4,86 

 

 

Setuju 

 

 

2 

Kuantitas ulasan online tentang produk 

Maybelline yang diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya sangat bagus 

sehingga menyimpulkan bahwa produk 

Maybelline yang diulas itu sangat trendi. 

 

 

4,82 

 

 

Setuju 

 

3 

Dengan peringkat dan rekomendasi yang bagus 

menyimpulkan bahwa produk Maybelline yang 

diulas berkualitas tinggi. 

 

4,79 

 

Setuju 

 Rata-rata penilaian responden 4,82 Setuju 

Sumber: data diolah, 2020 

Hasil analisis deskriptif yang ditunjukkan pada tabel 4.7 adalah 

perolehan rata-rata penilaian responden terhadap variabel kuantitas e-WOM 

yakni sebesar 4,82 yang berkriteria setuju. Penilaian tertinggi dapat dilihat 

pada indikator “Jumlah ulasan online tentang produk Maybelline yang 

diberikan oleh YouTuber dan pengguna YouTube lainnya cukup besar 

sehingga menyimpulkan bahwa produk Maybelline yang diulas tersebut 

populer” dengan rata-rata 4,86 yang masuk pada kategori setuju dan penilaian 

terendah ditunjukkan oleh indikator “Dengan peringkat dan rekomendasi 

yang bagus menyimpulkan bahwa produk Maybelline yang diulas berkualitas 

tinggi dengan kategori setuju dengan rata-rata sebesar 4,79.” 

4.2.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli 

 Tabel 4. 8 Hasil Analisis Deskriptif Niat Beli 

No. Indikator Mean Kriteria 

 

1 

Setelah melihat kredibilitas, kualitas, dan 

kuantitas ulasan online tentang produk 

Maybelline yang diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya, saya ingin 

 

4,53 

 

Setuju 
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membeli produk Maybelline. 

 

 

2 

Saya ingin mencari lebih banyak ulasan 

mengenai kredibilitas, kualitas, dan kuantitas 

produk Maybelline yang diberikan oleh 

YouTuber dan pengguna YouTube lainnya di 

media sosial saya. 

 

 

4.51 

 

 

Setuju 

 

3 

Saya ingin membeli produk Maybelline yang 

diulas berdasarkan kredibilitas, kualitas, dan 

kuantitas. 

 

4,47 

 

Setuju 

4 Di waktu mendatang saya akan 

mempertimbangkan  membeli  produk 

Maybelline 

4,40 Setuju 

 Rata-rata penilaian responden 4,40 Setuju 

Sumber : data diolah, 2020 

Hasil analisis deskriptif ditunjukkan pada tabel 4.8, nilai rata-rata 

penilaian responden yang diperoleh terhadap variabel niat beli adalah sebesar 

4,48 di mana memenuhi kriteria setuju. Penilaian tertinggi ditunjukkan oleh 

indikator pernyataan “Setelah melihat kredibilitas, kualitas, dan kuantitas 

ulasan online tentang produk Maybelline yang diberikan oleh YouTuber dan 

pengguna YouTube lainnya, saya ingin membeli produk Maybelline”.dengan 

rata-rata nilai 4,53 dengan kategori setuju dan penilaian terendah ditunjukkan 

oleh indikator “Di waktu mendatang saya akan memertimbangkan membeli 

produk Maybelline berdasarkan kredibilitas, kualitas, dan kuantitas sebagai 

pilihan pertama saya dalam berbelanja kosmetik” dengan rata-rata nilai 4,40 

dengan kategori setuju. 

4.3 Analisis Statistik 

Sesuai dengan model yang dikembangkan pada penelitian ini, maka alat analisis 

data yang digunakan adalah Structural equation modeling (SEM) yang dioperasikan 

dengan menggunakan aplikasi smartPLS. Analisis dengan menggunakan Partial Least 

Square (PLS) dilakukan dengan dua tahapan yaitu uji model pengukuran/measurement 

(outer model) dan uji model struktural (inner model) yang digunakan untuk menganalisis 

dan menguji model hipotesis. 
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4.3.1 Hasil Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran (outer model) digunakan untuk menguji 

validitas dan reliabilitas model yang meliputi: convegent validity, discriminant 

validity, average variance extract (AVE), dan composite reability. Berikut 

gambar hasil pengujian outer model setelah uji indikator. 

 

 

  Gambar 4. 1 Hasil Uji Outer Model (Model Pengukuran) 

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas 

Pengukuran ketepatan indikator pertanyaan dalam kuesioner 

yaitu dengan uji validitas. Pengukuran dikatakan valid apabila hasilnya 

sesuai dengan tujuan dilakukannya pengukuran (Ghozali, 2014).Uji 

validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah convergent validity 

dan discriminant validity. 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas Nilai Outer Loading Uji Indikator 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji 

Cut off Status 

Pengaruh 

Original 

Sampel 
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Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

CW1-Y1 0,787 0,7 Valid 

CW2-Y1 0,808 0,7 Valid 

CW3-Y1 0,812 0,7 Valid 

CW4-Y1 0,845 0,7 Valid 

 CW5-Y1 0,819 0,7 Valid 

 

 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji 

Cut off Status 

Pengaruh 

Original 

Sampel 

 

 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

Ql1-Y1 0,883 0,7 Valid 

Ql2-Y1 0,911 0,7 Valid 

Ql3-Y1 0,894 0,7 Valid 

Ql4-Y1 0,871 0,7 Valid 

 Ql5-Y1 0,883 0,7 Valid 

 

 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji 

Cut off Status 

Pengaruh 

Original 

Sampel 

 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

Qn1-Y1 0,913 0,7 Valid 

Qn2-Y1 0,917 0,7 Valid 

Qn3-Y1 0,891 0,7 Valid 

 

 Hasil Uji Cut off Status 
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Validitas & 

Reliabilitas Pengaruh 

Original 

Sampel 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

 

 

 

 

PI1-Y1 0,933 0,7 Valid 

PI2-Y1 0,900 0,7 Valid 

PI3-Y1 0,905 0,7 Valid 

PI4-Y1 0,850 0,7 Valid 

Sumber data: data diolah, 2020 

Bedasarkan Tabel 4.9 apabila nilai outer loadingnya diatas 0,7, maka 

butir instrumen dinyatakan valid. Dan hasil uji validitas tersebut menunjukkan 

nilai outer loading semua butir instrumen variabel penelitian dapat dinyatakan 

valid sehingga pertanyaan yang terdapat dalam angket penelitian dapat 

digunakan sebagai penelitian selanjutnya. 

a. Convergent Validity 

Convergent validity diukur dengan menggunakan parameter 

outer loadings dan AVE (Average Variance Extracted). Convergent 

validity dari measurement model dengan indikator refleksif dapat dilihat 

dari korelasi antara skor item atau indicator dengan skor konstruknya. 

Indikator dianggap reliabel jika memiliki nilai korelasi di atas 0,70. 

Namun nilai 0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima (Ghozali, 2014). 

Hasil perolehan nilai outer model pada convergen validity yang 

valid karena nilai seluruh outer loading > cutt off (0,7). Nilai yang paling 

tinggi ditunjukkan pada PI1 (Purchase Intention/Niat Beli) yaitu sebesar 

0,933 dan nilai paling kecil ditunjukkan pada CW1 (Credibility of e-

WOM/Kredibilitas e-WOM), yaitu sebesar 0,787. Dengan demikian 

pengujian outer model pada convergen validity dapat dilanjutkan pada 

penelitian selanjutnya karena sudah valid. 

b. Discriminant Validity 

Untuk menguji validitas suatu model dilakukan dengan melihat 

discriminant validitynya. Discriminant validity indikator refleksif dapat 
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dilihat pada cross loading antara indikator dengan konstruknya. Konstruk 

dikatakan valid apabila nilai cross loading untuk setiap variabel lebih dari 

0,70 (Ghozali, 2014). Nilai cross loading menunjukkan besarnya korelasi 

antara setiap konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

blok lainnya. 

Berdasarkan data yang telah diolah, nilai cross loading seluruh 

indikator lebih besar dari 0,70 yang berarti bahwa data telah memenuhi 

discriminant validity sehingga telah valid. Nilai paling rendah 

direpresentasikan oleh indikator CW1 (Credibility of e-

WOM/Kredibilitas e-WOM) yaitu sebesar 0,787. 

4.3.1.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diukur dengan dua kriteria, yaitu Cronbach’s alpha 

dan composite reliability. Konstruk di katakan reliabel jika nilai Cronbach’s 

alpha dan composite reliability di atas 0,70 (Ghozali, 2014). Berikut nilai 

Cronbach’s alpha dan composite reliability disajikan pada Tabel 4.8. 

Tabel 4. 10 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

rho_A 
Composite 

Reliability 

Kredibilitas e-WOM 0,873 0,877 0,908 

Kualitas e-WOM 0,933 0,934 0,949 

Kuantitas e-WOM 0,892 0,895 0,933 

Niat Beli 0,919 0,925 0,943 

Sumber: data diolah, 2020 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel 4.10 dapat 

disimpulkan bahwa variabel kualitas e-WOM memiliki nilai composite 

reliability tertinggi sebesar 0,949 dan yang terendah adalah variabel 

kredibiltas e-WOM sebesar 0,908. Semua konstruk memiliki nilai di atas 

syarat minimum yaitu memiliki nilai composite reliability di atas 0,70 yang 

berarti bahwa instrumen penelitian ini reliabel. Berdasarkan hasil pengujian 

outer model pada PLS dengan diperoleh model sudah fit dan dilakukan 

pengujian inner model karena penelitian ini valid dan reliabel. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memenuhi 
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uji reliabilitas. 

4.3.2 Hasil Uji Model Struktural (Inner Model) 

Pengukuran dengan model struktural (inner model) dilakukan dengan 

melihat nilai R-square.Hasil nilai pada path coefficients (Mean, STDEV, T- 

Values, p-value) digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh antar konstruk 

(Ghozali, 2014). 

 Tabel 4. 11 Nilai R-Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Niat Beli 0,591 0,578 

Sumber: data diolah, 2020 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat dilihat nilai R-square pada variabel niat beli 

adalah 0,591. Ini menjelaskan bahwa konstruk niat beli produk Maybelline dapat 

dijelaskan 59,1% melalui variabel kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, dam 

kualitas e-WOM yang diteliti dalam penelitian ini. 

4.3.3 Hasil Uji Hipotesis 

Dalam penelitian ini, berdasarkan pada hasil uji model struktural (inner 

model) yang meliputi output R2, koefisien parameter dan t-statistik, peneliti 

melakukan uji hipotesis. Sebuah hipotesis dapat diterima atau ditolak diantaranya 

dilihat dari nilai signifikansi antar konstruk, t-statistik, dan p-values.Peneliti 

menggunakan SMART PLS 3.0 sehingga nilai-nilai tersebut dapat dilihat dari 

hasil bootstrapping. Rules of thumb yang digunakan adalah t-statistik >1,96 

dengan tingkat signifikansi 0,05 (5%) dan beta bernilai positif. Hasil uji hipotesis 

penelitian dapat dilihat dalam table 4.12. 

Tabel 4. 12 Nilai Path Coefficient 

 
Beta 

(β) 

Sampel 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

Kredibilitas e-WOM- 

>Niat Beli 
0,283 0,281 0,088 3,197 0,001 

Kualitas e-WOM- 

>Niat Beli 
0,084 0,091 0,170 0,493 0,622 
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Kuantitas e-WOM- 

>Niat Beli 
0,501 0,496 0,134 3,741 0,000 

Sumber: Data diolah, 2020 

a. Kredibilitas e-WOM Berdampak positif terhadap Niat Beli Produk Maybelline 

Hipotesis pertama menguji apakah kredibilitas e-WOM berdampak positif 

terhadap niat beli produk Maybelline.Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai 

koefisien beta kredibilitas e-WOM terhadap niat beli produk Maybelline sebesar 

0,283 dan p-value sebesar 0,001. Dari hasil penelitian dinyatakan t-tabel signifikan 

karena p-value< 0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal tersebut membuktikan 

bahwa kredibilitas e-WOM berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline 

sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini tidak mendukung hipotesis penelitian 

yang diajukan mengenai dampak kualitas e-WOM terhadap niat beli. 

b. Kualitas e-WOM Berdampak positif terhadap Niat Beli Produk Maybelline 

Hipotesis kedua menguji apakah kualitas e-WOM berdampak positif 

terhadap niat beli produk Maybelline.Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai 

koefisien beta kualitas e-WOM terhadap niat beli produk Maybelline sebesar 0,084 

dan p- value sebesar 0,622. Dari hasil ini dinyatakan t-tabel tidak signifikan karena 

p- value > 0,05 sehingga hipotesis ditolak. Hal tersebut membuktikan bahwa 

kualitas e-WOM berdampak positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli produk 

Maybelline sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini tidak mendukung 

hipotesis penelitian yang diajukan mengenai dampak kualitas e-WOM terhadap niat 

beli. 

c. Kuantitas e-WOM Berdampak positif terhadap Niat Beli Produk Maybelline 

Hipotesis pertama menguji apakah kuantitas e-WOM berdampak positif 

terhadap niat beli produk Maybelline.Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai 

koefisien beta kuantitas e-WOM terhadap niat beli produk Maybelline sebesar 0,051 

dan p-value sebesar 0,000. Dari hasil penelitian dinyatakan t-tabel signifikan karena 

p-value < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa 

kuantitas e-WOM berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

Maybelline sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini mendukung hipotesis 

penelitian yang diajukan mengenai dampak kuantitas e-WOM terhadap niat beli. 

 Tabel 4. 13 Ringkasan Hasil Uji Hipotesis 
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Hipotesis Keterangan 

H1: Kredibilitas e-WOM berdampak positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk Maybelline 

Didukung oleh 

data 

H2: Kualitas e-WOM berdampak positif tetapi tidak 

signifikan terhadap niat beli produk Maybelline 

Tidak didukung 

oleh data 

H3: Kuantitas e-WOM berdampak positif dan signifikan 

    terhadap niat beli produk Maybelline 

Didukung oleh 

data 

 

4.4 Pembahasan 

4.4.1 Kredibilitas e-WOM di Youtube Berdampak Positif dan Signifikan terhadap 

Niat Beli Produk Maybelline 

Pada hasil penelitian diatas disebutkan bahwa kredibilitas e-WOM 

berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai koefisien beta kredibilitas e-WOM terhadap niat beli 

produk Maybelline sebesar 0,283 dan p-value sebesar 0,001. Dari hasil penelitian 

dinyatakan t-tabel signifikan karena p-value< 0,05 sehingga hipotesis diterima. 

Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas e-WOM berdampak positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk Maybelline. Dari hasil analisis ini dapat diartikan bahwa 

semakin positif kredibilitas sumber ulasan yang diberikan mengenai produk 

Maybelline di Youtube, maka akan semakin besar pula kemungkinan konsumen 

membeli produk Maybelline. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fogg 

dkk (2002), konsumen akan memutuskan untuk membeli suatu produk jika 

mereka menganggap produk dan layanan ulasan sebagai sumber yang kredibel. 

Berdasarkan hasil tersebut, maka implikasi pemasaran dalam penelitian ini adalah 

produk Maybelline yang diulas harus benar-benar dari sumber terpercaya yang 

mampu mempromosikan produk Maybelline dengan menarik sehingga akan 

menarik konsumen dan dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk 

Maybelline yang direkomendasikan. 

4.4.2 Kualitas e-WOM Berdampak Positif tetapi tidak signifikan terhadap Niat 

Beli Produk Maybelline 

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa kualitas e-WOM 

berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline. Hasil pengujian 
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menunjukkan bahwa nilai koefisien beta kualitas e-WOM terhadap niat beli 

produk Maybelline sebesar 0,084 dan p- value sebesar 0,622. Dari hasil ini 

dinyatakan t-tabel tidak signifikan karena p- value > 0,05 sehingga hipotesis 

ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas e-WOM berdampak positif tetapi 

tidak signifikan terhadap niat beli produk Maybelline. Dalam konteks e-WOM, 

kualitas suatu informasi dievaluasi berdasarkan relevansi informasi satu dengan 

yang lainnya, sejauh mana informasi yang diberikan bermanfaat, jelas, dan mudah 

dipahami. Dari hasil analisis ini dapat diartikan bahwa semakin positif kualitas 

ulasan online mengenai produk Maybelline yang disampaikan di YouTube tidak 

diikuti dengan semakin besar kemungkinan konsumen membeli produk 

Maybelline. Tidak signifikannya kualitas e-WOM terhadap niat beli pada 

pengujian ini menandakan bahwa bukan berarti kualitas e-WOM tidak 

berpengaruh terhadap niat beli, melainkan disebabkan karena saat menentukan 

jumlah sampel, penulis menggunakan rumus slovin dan menentukantaraf 

signifikansi/margin of error sebesar 10% sehingga jumlah sampel yang 

didapatkan lebih sedikit dimana jumlah data sampel yang dikumpulkan oleh 

penulis berbeda dengan jumlah data sampel yang menjadi acuan dalam jurnal 

utama sehingga dapat dikatakan bahwa data yang dikumpulkan tidak berhasil 

membuktikan keterkaitan antara kualitas e-WOM terhadap niat beli produk 

Maybelline. Oleh karena itu, dibutuhkan sampel yang lebih besar untuk 

membuktikan adanya hubungan yang signifikan antar-dua variabel tersebut, 

terutama jika hubungan tersebut kecil. 

Selain itu, hal ini dapat disebabkan karena ketertarikan mahasiswa dalam 

membeli suatu produk tidak lagi didorong oleh faktor kualitas e-WOM melainkan 

karena factor lain misalnya kepercayaan informasi karena kualitas e-WOM seperti 

kejelasan informasi yang diberikan oleh youtuber maupun pengguna YouTube 

lainnya bukan merupakan sesuatu yang menjadi pertimbangan penting saat ini, 

oleh karena itu, faktor kualitas e-WOM tidaklah mempengaruhi niat beli produk 

Maybelline. 

Hasil ini mendukung hasil penelitian oleh Dian Aisyah dan Yunita 

Engriani (2019) yaitu menolak adanya pengaruh kualitas e-WOM terhadap niat 

beli konsumen. Pengaruh kualitas informasi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepercayaan karena konsumen merasa bahwa tokopedia tidak 

memiliki kualitas informasi yang baik, serta menganggap informasi yang 
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diberikan belum relevan bagi pengguna dan belum menyediakan informasi yang 

diharapkan oleh konsumen. Kepercayaan berperan penting dalam memengaruhi 

sikap konsumen. Konsumen akan yakin pada suatu produk apabila sumber 

informasinya jelas dan terpercaya. Konsumen cenderung akan membeli suatu 

produk apabila telah memercayai sumber informasi yang diberikan. 

Hasil ini bertentangan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Do-Hyung dkk (2007) yang menyatakan bahwa untuk keduanya (kualitas online 

dan kuantitas online) ditemukan memiliki pengaruh positif pada niat pembelian 

konsumen. Berdasarkan hal tersebut, implikasi pemasaran dalam penelitian ini 

yaitu pemasar perlu memerhatikan kualitas ulasan produk Maybelline. Ulasan 

produk Maybelline yang dibagikan perlu menyajikan informasi yang bermanfaat, 

jelas, dan mudah dipahami sehingga konsumen paham dan yakin untuk membeli 

produk Maybelline. 

4.4.3 Kuantitas e-WOM Berdampak Positif dan Signifikan terhadap Niat Beli 

Produk Maybelline 

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa kuantitas e-WOM 

berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai koefisien beta kuantitas e-WOM terhadap niat beli 

produk Maybelline sebesar 0,051 dan p-value sebesar 0,000. Dari hasil penelitian 

dinyatakan t-tabel signifikan karena p-value< 0,05 sehingga hipotesis diterima. 

Hal tersebut membuktikan bahwa kuantitas e-WOM berdampak positif dan 

signifikan terhadap niat beli produk Maybelline. Dari hasil analisis ini dapat 

diartikan bahwa semakin positif kuantitas ulasan online yang diberikan mengenai 

produk Maybelline di Youtube, maka akan semakin besar pula kemungkinan 

konsumen membeli produk Maybelline. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Goldsmith (2008) menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap 

minat pembelian. Niat pembelian secara positif dipengaruhi oleh e-WOM bersifat 

logis, persuasif dan didasari atas fakta-fakta mengenai produk. Goldsmith juga 

berpendapat bahwa kuantitas e-WOM memiliki hubungan yang positif terhadap 

minat beli konsumen. Berdasarkan hal tersebut, implikasi pemasaran dalam 

penelitian ini yaitu pemasar perlu melakukan strategi yang dapat menarik 

pengguna Youtube untuk mengulas produk Maybelline karena produk Maybelline 
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yang memiliki jumlah kuantitas e-WOM yang tinggi lebih mampu memberikan 

informasi yang terpercaya kepada orang lain sehingga akan menyakinkan 

konsumen untuk membeli produk Maybelline yang direkomendasikan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil perhitungan statistik dan analisis data, maka kesimpulan yang dapat 

diambil adalah sebagai berikut: 

a. Kredibilitas e-WOM berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline. Hasil 

penelitian ini mendukung hipotesis penelitian yang diajukan mengenai dampak 

kredibilitas e-WOM terhadap niat beli. Konsumen akan memutuskan untuk 

membeli produk Maybelline jika mereka menganggap produk dan layanan ulasan 

sebagai sumber yang kredibel. 

b. Kualitas e-WOM berdampak positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli produk 

Maybelline. Hasil penelitian ini tidak mendukung hipotesis penelitian yang 

diajukan mengenai dampak kualitas e-WOM terhadap niat beli. Hal ini dapat 

disebabkan karena data yang dikumpulkan oleh peneliti tidak berhasil membuktikan 

hubungan antara kualitas e-WOM terhadap niat beli produk Maybeline.  Oleh karena itu, 

dibutuhkan sampel yang lebih besar untuk membuktikan adanya hubungan dua variable 

tersebut, terutama jika hubungan tersebut kecil. 

c. Kuantitas e-WOM berdampak positif terhadap niat beli produk Maybelline. Hasil 

penelitian ini mendukung hipotesis penelitian yang diajukan mengenai dampak 

kuantitas e-WOM terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa kuantitas ulasan 

online menjadi tanda dari berapa banyak produk Maybelline berharga dan populer. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang diberikan penulis untuk penelitian 

yang selanjutnya adalah sebagai berikut: 

a. Diharapkan kepada peneliti selanjutnya agar menyempurnakan model penelitian 

dengan menambahkan variabel pemoderasi seperti usia, jenis kelamin, dan 

pengalaman serta diharapkan dapat menambahkan teori pendukung dan jumlah 

sampel yang lebih besar agar hasil uji hipotesis dapat diterima dan signifikan, serta 

mencoba model penelitian ini pada objek penelitian lain agar hasil penelitian dapat 

lebih digeneralisasi. 

b. Bagi pemasar, diharapkan dapat menggandeng influencer atau youtuber yang popular 

dan banyak disukai sehingga dapat memengaruhi, mengajak serta meyakinkan 

konsumen untuk membeli produk Maybelline. 
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER PENELITIAN 

 

KUESIONER 

Dampak Kredibilitas, Kualitas, Kuantitas e-WOM Pengguna Platform 

Youtube terhadap Niat Beli Produk Maybelline 

 

 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan, saya Rahmawati mahasiswi tingkat akhir di Fakultas Bisnis dan Ekonomika UII. 

Sehubungan dengan penelitian yang dilakukan dalam rangka menyelesaikan tugas 

akhir yang berjudul “Dampak Kredibilitas, Kualitas, Kuantitas e-WOM Pengguna Platform 

Youtube terhadap Niat Beli Suatu Produk” sebagai salah satu syarat kelulusan Program S1 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, saya selaku peneliti 

mengharapkan kesediaan Saudara/i mahasiswa Prodi Manajemen angkatan 2016-2019 untuk 

menjadi responden dan mengisi kuesioner yang terlampir. Semua data responden hanya akan 

digunakan untuk kepentingan penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya.  

 

Atas kesediaan Saudara/i dalam mengisi kuesioner ini, peneliti mengucapkan terima kasih 

yang sebesar-besarnya, semoga kebaikan Saudara/i mendapatkan balasan dan pahala dari 

Allah Subhanallahu wa Ta'ala. 

Untuk informasi lebih lanjut tentang penelitian ini, Saudara/i dapat menghubungi saya melalui 

16311344@students.uii.ac.id 

 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
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Data Diri 

Angkatan 1. 2016 

2. 2017 

3. 2018 

4. 2019 

Usia 1. 17-19 Tahun 

2. 20-22 Tahun 

3. 23-25 Tahun 

4. > 25 Tahun 

Apakah anda 

pernah membeli 

produk 

Maybelline? 

1. Ya    2. Tidak 

Jika tidak cukup sampai disini. 

 

 

 Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Agak 

Tidak 

Setuju 

Agak 

Setuju 

Setuju Sangat Setuju 

Kredibilitas e-

WOM 

 

Sebagian besar 

YouTuber dan 

penggunanya dapat 

dipercaya untuk 

mengulas produk 

Maybelline. 

1 2 3 4 5 6 

Saya merasa 

nyaman saat 

berdiskusi dengan 

pengguna YouTube 

1 2 3 4 5 6 
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lainnya mengenai 

ulasan produk 

Maybelline. 

Pengguna YouTube 

akan melakukan 

segalanya untuk 

membantu orang 

lain sebagai 

pertimbangan 

dalam membeli 

produk Maybelline. 

1 2 3 4 5 6 

Pengguna YouTube 

selalu memberikan 

pendapat yang jujur 

mengenai ulasan 

produk Maybelline. 

1 2 3 4 5 6 

Saya bisa 

mempercayai 

pengguna YouTube 

lainnya dalam 

mengulas produk 

Maybelline 

1 2 3 4 5 6 

Kualitas e-WOM  

Ulasan online 

tentang produk 

Maybelline yang 

diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya sangat 

jelas. 

1 2 3 4 5 6 

Ulasan online 

tentang produk 

1 2 3 4 5 6 
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Maybelline yang 

diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya dapat 

dimengerti. 

Ulasan online 

tentang produk 

Maybelline yang 

diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya sangat 

membantu. 

1 2 3 4 5 6 

Ulasan online 

tentang produk 

Maybelline yang 

diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya memiliki 

alasan yang cukup 

mendukung 

pendapat tersebut. 

1 2 3 4 5 6 

Secara 

keseluruhan, 

kualitas setiap 

ulasan online 

tentang prduk 

Maybelline yang 

diberikan oleh 

Youtuber dan 

pengguna Youtube 

1 2 3 4 5 6 
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lainnya sangat 

bagus 

Kuantitas e-

WOM 

 

Jumlah ulasan 

online tentang 

produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya cukup 

besar sehingga 

menyimpulkan 

bahwa produk 

Maybelline yang 

diulas tersebut 

populer. 

1 2 3 4 5 6 

Kuantitas ulasan 

online tentang 

produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya sangat 

bagus sehingga 

menyimpulkan 

bahwa produk 

Maybelline yang 

diulas itu 

sangattrendi. 

1 2 3 4 5 6 

Dengan peringkat 

dan rekomendasi 

yang bagus 

1 2 3 4 5 6 
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menyimpulkan 

bahwa produk 

Maybelline yang 

diulas berkualitas 

tinggi. 

Niat Beli Produk 

Maybelline 

 

Setelah melihat 

kredibilitas, 

kualitas, dan 

kuantitas ulasan 

online tentang 

produk Maybelline 

yang diberikan oleh 

dan pengguna 

YouTube lainnya, 

saya ingin membeli 

produk Maybelline. 

1 2 3 4 5 6 

Saya ingin mencari 

lebih banyak ulasan 

mengenai 

kredibilitas, 

kualitas, dan 

kuantitas produk 

Maybelline yang 

diberikan oleh 

YouTuber dan 

pengguna YouTube 

lainnya di media 

sosialsaya. 

1 2 3 4 5 6 

Saya ingin 

membeli produk 

Maybelline yang 

1 2 3 4 5 6 
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diulas berdasarkan 

kredibilitas, 

kualitas, dan 

kuantitas. 

Di waktu 

mendatang saya 

akan 

memertimbangkan 

membeli produk 

Maybelline 

berdasarkan 

kredibilitas, 

kualitas, dan 

kuantitas sebagai 

pilihan pertama 

saya dalam 

berbelanja 

kosmetik. 

1 2 3 4 5 6 
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LAMPIRAN 2 

TABULASI DATA 

NO CW1 CW2 CW3 CW4 CW5 Ql1 Ql2 Ql3 Ql4 Ql5 Qn1 Qn2 Qn3 PI1 PI2 PI3 PI4 

1 4 3 4 3 5 4 5 4 3 4 5 4 4 6 5 4 5 

2 3 3 4 3 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 

3 2 3 1 3 3 4 3 1 3 3 3 3 3 2 3 2 3 

4 5 5 6 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

6 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 

7 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 4 4 3 3 3 3 2 

8 5 5 3 3 2 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 

9 5 5 3 4 3 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 4 

10 5 5 6 3 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 

11 3 3 4 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

12 5 5 5 6 4 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 

13 4 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

14 6 4 4 3 3 4 4 6 6 6 5 5 6 6 5 5 4 

15 2 3 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

16 3 5 4 5 4 5 5 5 4 6 4 4 6 5 5 5 4 

17 4 6 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

18 3 3 3 3 3 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

19 5 3 4 4 4 5 3 4 5 4 5 3 4 5 4 5 4 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 
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21 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 

22 2 2 1 1 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 

23 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

25 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

26 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

27 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

28 5 6 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

29 6 5 6 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

30 4 2 2 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

31 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

32 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

33 5 5 4 5 5 6 5 6 5 4 3 5 5 6 5 4 6 

34 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 

35 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 6 6 5 5 5 5 5 

36 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 

37 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 

38 3 3 4 3 3 4 4 5 4 5 3 4 4 1 1 1 1 

39 2 3 1 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 2 2 2 2 

40 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 6 6 5 4 5 4 4 

41 3 4 4 3 3 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 4 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 
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43 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 6 5 4 5 4 4 

44 5 5 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

45 3 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 

46 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

47 2 4 6 6 5 5 5 5 6 4 5 5 5 4 5 4 5 

48 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

49 5 4 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

50 5 5 4 5 5 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 

51 4 4 4 3 3 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 

52 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

53 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 4 

54 4 4 4 4 4 5 5 6 5 5 6 5 6 4 5 4 4 

55 4 3 4 3 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 

56 2 2 4 2 1 4 4 3 4 3 3 4 5 2 2 2 2 

57 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

58 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 6 5 6 6 

59 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4 3 5 

60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

61 5 3 5 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

62 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 4 

63 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 

64 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
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65 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

66 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 2 3 3 

67 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 

68 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 

69 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 4 5 5 4 4 5 4 

70 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

71 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 

72 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 4 5 5 4 4 5 4 

73 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 4 5 5 4 4 5 4 

74 4 5 3 4 3 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 4 

75 2 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 

76 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 

77 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

78 4 5 3 3 4 5 5 6 5 5 6 5 5 6 4 5 4 

79 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

80 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 

81 4 4 5 4 4 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 4 5 

82 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

83 4 4 5 3 4 5 5 4 5 5 6 6 6 4 4 4 4 

84 3 4 4 3 3 5 4 4 5 5 6 6 6 5 5 5 5 

85 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 4 5 6 

86 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 
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87 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 

88 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 

89 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 5 6 6 

90 5 4 5 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 

91 4 5 5 4 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 

92 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 6 6 6 5 4 5 4 

93 3 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

94 4 4 4 4 4 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 

95 3 4 4 3 3 5 5 5 4 5 5 5 4 5 6 6 6 
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LAMPIRAN 3                     
OUTPUT UJI VALIDITAS 

Nilai Outer Loading sebelum Uji Indikator = 

Nilai Outer Loading setelah Uji Indikator 

 

 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji Cut off Status 

Pengaruh 
Original 

Sampel 

  

 

 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

CW1-Y1 0,787 0,7 Valid 

CW2-Y1 0,808 0,7 Valid 

CW3-Y1 0,812 0,7 Valid 

CW4-Y1 0,845 0,7 Valid 

 CW5-Y1 0,819 0,7 Valid 

 

 

 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji Cut off Status 

Pengaruh 
Original 

Sampel 

  

 

 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

Ql1-Y1 0,883 0,7 Valid 

Ql2-Y1 0,911 0,7 Valid 

Ql3-Y1 0,894 0,7 Valid 

Ql4-Y1 0,871 0,7 Valid 

 Ql5-Y1 0,883 0,7 Valid 
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Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji Cut off Status 

Pengaruh 
Original 

Sampel 

  

 

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

Qn1-Y1 0,913 0,7 Valid 

Qn2-Y1 0,917 0,7 Valid 

Qn3-Y1 0,891 0,7 Valid 

 

 

 

Validitas & 

Reliabilitas 

Hasil Uji Cut off Status 

Pengaruh 
Original 

Sampel 

  

Outer Loadings 

(Convergent Validity) 

 

 

 

Sumber : data diolah,202 

PI1-Y1 0,933 0,7 Valid 

PI2-Y1 0,900 0,7 Valid 

PI3-Y1 0,905 0,7 Valid 

 PI4-Y1 0,850 0,7 Valid 

 

 

Nilai Cross Loading 

 

 Kredibilitas 

e-WOM 
Kualitas e-WOM 

Kuantitas e- 

WOM 

Niat 

Beli 

CW1 0,787 0,500 0,360 0,448 

CW2 0,808 0,626 0,512 0,573 

CW3 0,812 0,596 0,517 0,488 
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 Kredibilitas 

e-WOM 
Kualitas e-WOM 

Kuantitas e- 

WOM 

Niat 

Beli 

CW4 0,845 0,611 0,416 0,469 

CW5 0,819 0,540 0,383 0,502 

Ql1 0,618 0,883 0,671 0,627 

Ql2 0,667 0,911 0,717 0,612 

Ql3 0,649 0,894 0,677 0,589 

Ql4 0,638 0,871 0,671 0,563 

Ql5 0,578 0,883 0,778 0,629 

Qn1 0,453 0,691 0,913 0,695 

Qn2 0,519 0,730 0,917 0,642 

Qn3 0,505 0,739 0,891 0,620 

PI1 0,585 0,641 0,658 0,933 

PI2 0,480 0,610 0,633 0,900 

PI3 0,611 0,666 0,705 0,905 

Pi4 0,515 0,514 0,580 0,850 

Sumber : data diolah, 2020 
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LAMPIRAN 4 

HASIL REKAPAN INFORMASI RESPONDEN 

NO NIM Angkatan Usia Pengalaman Membeli Produk 

Maybelline 

1 16311275 2016 20-22 tahun Ya 

2 17311135 2017 20-22 tahun Ya 

3 16311358 2016 23-25 tahun Ya 

4 16311351 2016 20-22 tahun Ya 

5 16311010 2016 20-22 tahun Ya 

6 17311407 2017 20-22 tahun Ya 

7 16311332 2016 20-22 tahun Ya 

8 17311040 2017 20-22 tahun Ya 

9 17311363 2017 20-22 tahun Ya 

10 17311192 2017 20-22 tahun Ya 

11 17311079 2017 20-22 tahun Ya 

12 17311365 2017 20-22 tahun Ya 

13 17311078 2017 20-22 tahun Ya 

14 17311046 2017 20-22 tahun Ya 

15 17311109 2017 20-22 tahun Ya 

16 16311313 2016 23-25 tahun Ya 

17 16311147 2016 20-22 tahun Ya 

18 16311322 2016 20-22 tahun Ya 

19 16311030 2016 20-22 tahun Ya 

20 16311064 2016 20-22 tahun Ya 

21 16311321 2016 20-22 tahun Ya 

22 16311352 2016 20-22 tahun Ya 

23 16311356 2016 20-22 tahun Ya 

24 16311337 2016 20-22 tahun Ya 

25 16311350 2016 20-22 tahun Ya 

26 16311208 2016 20-22 tahun Ya 

27 16311302 2016 20-22 tahun Ya 

28 16311009 2016 20-22 tahun Ya 

29 17311254 2017 20-22 tahun Ya 
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30 17311432 2017 20-22 tahun Ya 

31 17311080 2017 20-22 tahun Ya 

32 17311354 2017 20-22 tahun Ya 

33 17311121 2017 20-22 tahun Ya 

34 17311045 2017 20-22 tahun Ya 

35 16311210 2016 20-22 tahun Ya 

36 17311045 2017 20-22 tahun Ya 

37 16311100 2016 23-25 tahun Ya 

38 16311318 2016 23-25 tahun Ya 

39 17311216 2017 20-22 tahun Ya 

40 16311008 2016 20-22 tahun Ya 

41 16311080 2016 20-22 tahun Ya 

42 16311122 2016 20-22 tahun Ya 

43 19311327 2019 17-19 tahun Ya 

44 18311058 2018 20-22 tahun Ya 

45 18311268 2018 20-22 tahun Ya 

46 18311397 2018 20-22 tahun Ya 

47 18311430 2018 20-22 tahun Ya 

48 18311328 2018 20-22 tahun Ya 

49 19311201 2019 17-19 tahun Ya 

50 16311349 2016 20-22 tahun Ya 

51 18311246 2018 20-22 tahun Ya 

52 16311058 2016 20-22 tahun Ya 

53 17311386 2017 20-22 tahun Ya 

54 18311096 2018 20-22 tahun Ya 

55 18311457 2018 20-22 tahun Ya 

56 16311161 2016 20-22 tahun Ya 

57 18311124 2018 20-22 tahun Ya 

58 17311112 2017 20-22 tahun Ya 

59 17311003 2017 20-22 tahun Ya 

60 18311203 2018 20-22 tahun Ya 

61 17311146 2017 20-22 tahun Ya 

62 17311113 2017 20-22 tahun Ya 
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 63 16311234 2016 20-22 tahun Ya 

64 19311359 2019 17-19 tahun Ya 

65 18311441 2018 20-22 tahun Ya 

66 17311052 2017 20-22 tahun Ya 

67 16311174 2016 20-22 tahun Ya 

68 18311427 2018 20-22 tahun Ya 

69 18311394 2018 17-19 tahun Ya 

70 18311337 2018 20-22 tahun Ya 

71 17311045 2017 20-22 tahun Ya 

72 18311394 2018 17-19 tahun Ya 

73 18311394 2018 17-19 tahun Ya 

74 17311157 2017 20-22 tahun Ya 

75 17311335 2017 20-22 tahun Ya 

76 18311386 2018 20-22 tahun Ya 

77 17311330 2017 20-22 tahun Ya 

78 17311258 2017 20-22 tahun Ya 

79 17311397 2017 20-22 tahun Ya 

80 16311045 2016 20-22 tahun Ya 

81 19311218 2019 17-19 tahun Ya 

82 19311204 2019 17-19 tahun Ya 

83 19311216 2019 17-19 tahun Ya 

84 19311341 2019 17-19 tahun Ya 

85 19311353 2019 17-19 tahun Ya 

86 19311223 2019 17-19 tahun Ya 

87 18311344 2018 20-22 tahun Ya 

88 19311336 2019 17-19 tahun Ya 

89 19311151 2019 17-19 tahun Ya 

90 19311130 2019 17-19 tahun Ya 

91 19311225 2019 17-19 tahun Ya 

92 19311282 2019 17-19 tahun Ya 

93 19311273 2019 17-19 tahun Ya 

94 19311369 2019 17-19 tahun Ya 

95 19311409 2019 17-19 tahun Ya 



 

LAMPIRAN 5 

Langkah-Langkah Olah Data SmartPLS 

 

1. Import data kuesioner ke dalam aplikasi smartPLS 3.0 

 

  

Missing : Pertanyaan yang tidak dijawab oleh responden 

Min value : Nilai rata-rata skala Likert terendah yang diberikan oleh responden 

Max value : Nilai rata-rata skala Likert tertingg yang diberikan oleh responden 



 

2. Membuat framework penelitian 

 

 

  
Keterangan  

CW : e-WOM Credibility 

Ql : e-WOM Quality 

Qn : e-WOM Quantity 

PI : Purchase Intention 



 

3. Analisa Convergent Validity 

3.1 Evaluasi Loading Factor/Outer Loading (Klik Calculate > Klik PLSalgorithm > Klik Outer Loading) 

 

  
Keterangan : 

Value setiap indikator warna hijau (value di atas 0.70) = Indikator valid, tidak perlu ada penghapusan indikator yang tidak valid 



 

3.2 Analisa AVE (Klik Construct Reliability and Validity) 

 

 

 



 

4. Analisa Discriminant Validity  

4.1 Analisa Fornel-Larcker Criterion (Analisis diagonal) : Nilai korelasi antar variabel dengan variabel itu sendiri harus lebih tinggi daripada 

nilai korelasi variabel dengan variabel lainnya. (Klik Discriminant Validity > Klik tab Fornel-Larcker Criterion) 

 



 

 

4.2 Analisa Cross Loading (Klik tab Cross Loadings) 

 

  



 

5. Uji Reliabilitas  

Analisa Composite Reliability dan Cronbach’s alpha (Klik Construct Reliability and Validity > Lihat nilai Composite Reliability dan 

Cronbach’s alpha) 

 

 

  

Keterangan :  

Nilai variabel warna hijau : Setiap indikator yang digunakan untuk mengukur variabel reliabel 



 

6. Mengevaluasi Struktural Model 

6.1 Evaluasi R-Square (Klik R-Square)  

 

 
Keterangan : 

0,591 x 100 = 59% 

100% - 59% = 41% (Kemungkinan dipengaruhi oleh variable yang tidak diambil untuk mengukur variabel niat beli) 

Dapat dikatakan variabel niat beli dipengaruhi sebesar 59% oleh variabel kredibilitas e-WOM, kualitas e-WOM, kuantitas e-WOM. 



 

6.2 Evaluasi Path Coefficient yaitu nilai untuk menunjukkan arah hubungan variabel apakah hipotesa 1,2,3 memiliki arah positif atau negatif 

(Klik path coeeficients) 

 

 

  
Keterangan : 

Jika nilai variabel berada diantara 0 sampai 1 berarti positif 

Sedangkan jika nilai variabel berada diantara 0 sampai (-1) berarti negatif 

Dapat dilihat bahwa semua nilai setiap variabel berada diantara 0 sampai 1 sehingga arah hipotesa 1,2,3 positif 



 

6.3 Mengevaluasi T-statistics melalui prosedur Bootstrapping (Klik calculate > klik bootstrapping > Lihat T-statistics) 

 

 

  Keterangan : 

> 1,96 berarti signifikan 

< 1,96 berarti tidak signifikan 

Dapat dilihat bahwa t-statistics kredibilitas e-WOM dan kuantitas e-WOM terhadap niat beli berada di atas 1,96, berarti kredibilitas e-WOM dan 

kuantitas e-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli 

Sedangkan t-statistics kualitas e-WOM terhadap niat beli berada di bawah 1,96 sehingga dapat dikatakan bahwa kualitas e-WOM berpengaruh 

secara positif tetapi tidak signifikan terhadap niat beli 



 

 

6.4 Analisa Predictive Relevance yaitu nilai yang menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan (Klik calculate > klik 

blindfolding) 

 



 

 

  

Keterangan : 

Jika nilai > 0, maka nilai observasinya bagus 

Jika nilai < 0, maka nilai observasinya tidak bagus 

 



 

 

6.5 Analisa Model Fit yaitu nilai yang menunjukkan seberapa baik model yang dimiliki (Klik tab PLSalgorithm > klik Model Fit > Lihat nilai 

NFI) 

 

 

 

 

Keterangan : 

Dapat dilihat bahwa nilai NFI 0,843 x 100 = 84%  

Dapat dikatakan bahwa model yang dimiliki sudah 84% fit 
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LAMPIRAN 6 

T-tabel 
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LAMPIRAN 7 

DATA JUMLAH MAHASISWA 

 

 


