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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari kualitas E-WoM, valensi E-WoM, 

konsistensi E-WoM, dan kuantitas E-WoM terhadap niat beli melalui model kemungkinan 

elaborasi (Elaboration Likelihood Model), serta menguji peran sikap konsumen terhadap 

kosmetik halal pada niat untuk membeli kosmetik halal di kalangan konsumen Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling yaitu convenience sampling 

dengan membagikan kuesioner secara online dengan google form Jumlah dari responden yang 

masuk dalam kriteria penelitian ini terdapat sebanyak 200 responden. Teknik annalisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

mengungkapkan bahwa kualitas E-WoM, valensi E-WoM, konsistensi E-WoM, kuantitas E-

WoM, berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen terhadap produk kosmetik 

halal. Selanjutnya sikap konsumen terhadap kosmetik halal berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian produk kosmetik halal. 

 

Kata kunci : Teori Kemungkinan Elaborasi, Kualitas E-WoM, Valensi E-WoM, 

Konsistensi E-WoM, Kuantitas E-WoM, Sikap Terhadap Kosmetik Halal, Niat Beli 

Kosmetik Halal 
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ABSTRACT 

 

This study aims to test the influence of E-WoM quality, E-WoM valence, E-WoM 

consistency, and E-WoM quantity on purchase intentions through the Elaboration Likelihood 

Model model, as well as test the role of consumer attitudes towards halal cosmetics on the 

intention to buy halal cosmetics among Indonesian consumers. This study used non-probability 

sampling technique, namely convenience sampling by sharing questionnaires online with 

google form The number of respondents included in the criteria for this study was 200 

respondents.  The data analysis technique used in this study was to use PLS-SEM. The results 

of this study revealed that E-WoM quality, E-WoM valence, E-WoM consistency, E-WoM 

quantity, have a positive and significant effect on consumer attitudes towards halal cosmetic 

products. Furthermore, consumer attitudes towards halal cosmetics have a positive and 

significant effect on the purchase of halal cosmetic products. 

 

Keywords : Theory of Elaboration Possibilities, E-WoM Quality, E-WoM Valence, E-

WoM Consistency, E-WoM Quantity, Attitude towards Halal Cosmetics, Intention to 

Buy Halal Cosmetics 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

1.1. Latar Belakang 

Kecantikan merupakan suatu hal yang sangat identik dan melekat pada diri 

seorang wanita (Anubha, 2021). Tentunya setiap wanita ingin selalu tampil cantik dan 

menarik agar bisa menjadi pusat perhatian dimanapun berada. Untuk memiliki wajah 

cantik tersebut, para wanita ini membutuhkan produk-produk yang dapat menunjang 

kecantikannya untuk memuaskan hasratnya akan kecantikan, seperti produk perawatan 

kulit, kosmetik, dll. Wanita yang ingin tampil cantik secara cepat akan lebih memilih 

untuk membeli dan menggunakan riasan atau make-up. Saat ini, kosmetik yang semula 

hanya menjadi kebutuhan tersier, kini telah menjadi kebutuhan utama para wanita yang 

ingin tampil cantik. Industri kosmetik merupakan salah satu industri dengan 

pertumbuhan tercepat di Indonesia dan berkembang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir. Dari 2010 hingga 2019, pasar kosmetik Indonesia tumbuh rata-rata 7% per 

tahun. Presentase ini diperkirakan terus meningkat hingga tahun 2023 (Cekindo, 2019). 

Nilai peningkatan pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia dapat dilihat pada 

gambar 1. 
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Gambar 1.  

(Sumber: Cekindo, 2019) 

 

Meningkatnya permintaan kosmetik dari kalangan menengah menjadi 

pendorong pertumbuhan penjualan industri kosmetik. Pasar Indonesia yang memiliki 

populasi 267 juta jiwa dan total pengguna kosmetik wanita sebanyak 126,8 juta orang, 

sekitar 68% di antaranya adalah wanita penghasil. Besarnya kebutuhan kelas menengah 

perempuan Indonesia juga semakin disadari dalam beberapa bagian dari citra diri dan 

gaya berpakaian mereka. (Global Business Guide Indonesia, 2016). 

Tren kecantikan yang berkembang di kalangan wanita Indonesia saat ini 

mengakibatkan permintaan akan produk kosmetik semakin meningkat. Kosmetik yang 

dulunya hanya untuk memuaskan hasrat kini telah menjadi kebutuhan utama wanita. 

Tidak hanya di kalangan orang tua dan wanita dewasa, banyak ABG atau remaja saat 

ini yang sangat nyaman menggunakan kosmetik untuk mempercantik wajahnya. 

Fenomena tersebut lah yang akhirnya mengakibatkan semakin banyaknya preferensi 

kosmetik yang beredar di pasaran seperti Wardah, Make Over, Emina, dan masih 

banyak lagi. 
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Keyakinan agama menjadi salah satu faktor yang memengaruhi keinginan 

seseorang untuk membeli kosmetik. Halal sendiri memiliki pengertian legal, valid, 

halal, dan mubah atau diperbolehkan. Sebaliknya haram berarti sesuatu yang dilarang 

menurut hukum Islam. (Anuba, 2021). Citra halal yang beredar luas selama ini mungkin 

berkaitan dengan keyakinan dalam diri bahwa segala sesuatu yang halal itu lebih baik, 

lebih enak, dan lebih aman. (Abdurrahman, 2015). Masalah kehalalan ini merupakan 

masalah yang sangat penting yang harus diperhatikan oleh umat islam, sehingga apapun 

yang dikonsumsi dan digunakan, jelas halal tanpa kandungan haram sedikitpun. Allah 

juga menjelaskan dalam QS. Al-Mu'minun Ayat 51 memerintahkan konsumsi semua 

hal yang baik dan tidak dilarang oleh agama. Sebagai seorang wanita muslimah, 

tentunya akan memilih produk yang memenuhi persyaratan halal sesuai dengan syariat 

yang telah disebutkan di atas. Kosmetik halal jenis ini sangat berbeda dengan kosmetik 

biasa karena bahan kosmetik halal tidak mengandung alkohol, lemak babi dan 

turunannya, gelatin, plasenta hewan, serta bahan lain yang dilarang oleh islam. Tidak 

hanya bahannya saja, namun juga ditentukan dari cara pembuatannya yang prosesnya 

harus sesuai dengan syariat islam (Beauty Journal Glossary). Wanita muslim saat ini 

masih memiliki kesadaran yang sangat rendah terhadap kehalalan produk yang mereka 

gunakan, mereka hanya memperhatikan logo BPOM atau logo izin edar, tanpa 

mengetahui terlebih dahulu apakah kandungan dalam produk tersebut halal atau tidak. 

Sebagian besar dari mereka percaya bahwa produk bertanda BPOM atau telah 

mendapatkan izin edar aman, bahkan setelah dilakukan pemeriksaan lebih lanjut, 

produk bertanda BPOM belum tentu bersertifikat halal. Oleh karena itu, wanita 

muslimah perlu meningkatkan kesadaran tentang kehalalan bahan-bahan yang 

terkandung dalam kosmetik. Kehalalan suatu produk juga telah diatur dalam Undang-

Undang No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal (LPPOM MUI, 2021).  



 

4 
  

Kemajuan teknologi yang semakin canggih juga berdampak besar bagi 

kehidupan masyarakat di seluruh dunia. Kemajuan teknologi internet saat ini bukan 

hanya sekedar sarana untuk menciptakan interaksi di berbagai platform digital seperti 

Twitter, Facebook, Instagram, dll. Internet juga berguna untuk mencari dan 

menemukan semua informasi di seluruh dunia. Berdasarkan data internetworldstats, 

pada Maret 2021 Indonesia berada pada urutan ke tiga dengan jumlah pengguna internet 

terbanyak di Asia dengan jumlah mencapai 212,35 juta jiwa (Databoks, 2021). 

Peringkat pengguna internet di Asia dapat dilihat pada gambar dibawah ini. 

 

Gambar 2. 

(Sumber : Databoks, 2021) 

 

Kemajuan teknologi internet yang semakin canggih telah berdampak besar yang 

menyebabkan persaingan antar produsen semakin meningkat. Di era sekarang ini 

banyak orang menggunakan platform digital untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan produknya, sehingga produk akan lebih mudah dikenal melalui 
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konten. Platform digital ini menjadi jembatan bagi pelaku bisnis online untuk 

mengembangkan usahanya dan memudahkan konsumen untuk mencari informasi 

mengenai produk yang diinginkan atau dibutuhkan. Dalam penjualan online, konsumen 

tidak hanya berperan sebagai pembeli, tetapi juga berperan sebagai pemasaran. 

Konsumen memiliki hak untuk memberikan ulasan positif dan negatif pada produk 

yang mereka beli dan memberi tahu orang lain apa pendapat mereka tentang produk 

yang mereka beli. Jika ulasannya positif, pasti akan menarik orang lain untuk membeli 

produk yang sama. Sebaliknya, jika ulasan negatif, itu bisa menjadi hal yang buruk bagi 

penjual. Dengan berkembangnya teknologi informasi, word of mouth juga telah 

merambah ke platform digital seperti forum diskusi online, review online, website 

berkualitas tinggi dan pembelian online, sehingga muncul istilah E-WoM (Electronic 

Word Of Mouth). Konsumen akan menggunakan E-WoM dalam proses pengambilan 

keputusan dan sebagai media untuk berbagi pengalaman produk atau layanan mereka 

(Mishra & Satish SM, 2016). Review atau ulasan pada platform digital ini menjadi tolak 

ukur bagi konsumen sebelum membeli suatu produk. 

Sebelum wanita membeli kosmetik, mereka pasti akan mencari tahu informasi 

lebih detail mengenai kosmetik yang akan dibelinya terlebih dahulu. Informasi yang 

dicari biasanya seputar label halal, kandungan yang terkandung dalam produk kosmetik 

dan manfaat dari produk kosmetik tersebut. Setelah memiliki informasi yang 

dibutuhkan, maka evaluasilah informasi yang Anda terima sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Menurut Assael (1998), keputusan pembelian melalui beberapa 

tahapan, pertama timbul kebutuhan akan suatu produk atau merek, kemudian konsumen 

mencari informasi tentang produk atau merek tersebut. Setelah melakukan pencarian 

informasi, konsumen akan mengevaluasi segala macam informasi yang diperoleh, 

sehingga menimbulkan niat beli sebelum melakukan keputusan pembelian.  
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Gambar 3. 

(Sumber : Annisa, 2016) 

 

Keputusan ini juga dipengaruhi oleh promosi dari mulut ke mulut (Electronic 

Word Of Mouth) atau rekomendasi dari orang lain dan teman yang telah menggunakan 

produk melalui berbagai platform social (Moreno, et al, 2017). Biasanya mereka yang 

pernah membeli kosmetik akan membagikan pengalamannya menggunakan kosmetik 

di berbagai platform digital. Hal ini dapat dikatakan sebagai promosi tidak langsung 

untuk menarik lebih banyak konsumen. E-WoM positif semacam itu dapat terjadi 

secara spontan di antara konsumen. Inilah mengapa E-WoM lebih efektif dibandingkan 

media promosi lainnya (Harun et al., 2019). Konsumen akan lebih mempercayai rating 

dan review yang banyak beredar di media sosial karena menurut mereka rating dari 

konsumen yang pernah menggunakan kosmetik lebih terpercaya dan terjamin 

keasliannya. 

Kebanyakan wanita muslimah sangat berhati-hati dengan kosmetik yang 

mereka beli, dan mereka akan mencari produk yang mengandung bahan halal menurut 

syariat Islam. Mereka mencari tahu tentang manfaat, komposisi bahan, efek samping, 

dll terlebih dahulu untuk menghindari efek berbahaya dalam kehidupan saat ini di dunia 

atau di kehidupan selanjutnya di akhirat sebelum membuat keputusan pembelian. 

Wanita akan lebih bersedia membayar harga premium untuk produk kosmetik bermerek 
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karena mereka menganggap produk bermerek sebagai barang berkualitas yang 

umumnya dapat diandalkan (Ishak, et al., 2019). Saat mencari informasi tentang 

kosmetik, wanita muslimah cenderung mengandalkan informasi yang dibagikan oleh 

pengguna lain di berbagai situs online. Menurut para muslimah informasi dan ulasan 

tersebut sangat membantu dalam pengambilan keputusan untuk membeli kosmetik 

halal. Namun informasi dari iklan di platform digital tidak diterima begitu saja tetapi 

juga harus dilihat dari segi kualitas E-WoM, kuantitas E-WoM, valensi E-WoM, dan 

konsistensi E-WoM yang semuanya itu dapat membuat konsumen merasa percaya pada 

produk tersebut . Kualitas E-WoM ini harus mengacu pada keakuratan, ketepatan, 

kelengkapan, dan tingkat informasi yang dapat diterima konsumen. Kuantitas E-WoM 

harus mengacu pada jumlah konsumen yang memberikan ulasan yang dapat digunakan 

sebagai referensi berapa banyak orang yang menggunakan kosmetik tersebut. Semakin 

banyak ulasan atau review, semakin dapat meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

kosmetik halal. Semakin baik dan positif kualitas, konsistensi, valensi, dan 

konsistensinya maka konsumen akan semakin tertarik. Oleh karena itu sangat penting 

bagi pemasar kosmetik halal untuk memahami mengenai Electronic Word Of Mouth 

dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana menggunakan strategi penggunaan 

platform digital sebagai tempat promosi di masa depan.  

Muniaty Aisyah (2017) juga menjelaskan dalam penelitiannya bahwa sikap, 

norma subjektif, dan kontrol perilaku tinggi yang dirasakan dan niat penegakan hukum 

syariah yang tinggi untuk menjadi muslim memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli kosmetik halal dan produk perawatan pribadi. Sikap terhadap perilaku 

mengacu pada sejauh mana seseorang mengevaluasi atau menilai baik atau tidak baik 

tentang perilaku yang bersangkutan. Sikap juga menunjukkan keyakinan individu 

dalam evaluasi pribadi mengenai kepatuhan yang baik terhadap perintah tentang 
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mengkonsumsi segala sesuatu yang halal. Semakin kuat sikap semakin kuat pula niat 

dan keputusan konsumen untuk membeli produk halal (Salehudin dan Luthfi, 2021).  

Berdasarkan uraian diatas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana kualitas E-WoM, kuantitas E-WoM, valensi E-

WoM, dan juga kuantitas E-WoM memengaruhi niat beli konsumen kosmetik halal 

pada wanita muslim. Dan juga menguji peran sikap terhadap kosmetik halal yang 

menjadi mediator antara E-WoM dan niat beli. Penelitian tersebut berjudul “Pengaruh 

E-WoM Terhadap Niat Beli Kosmetik Halal Yang Dimediasi oleh Peran Sikap : 

Perspektif ELM”  

 

1.2. Rumusan Masalah 

1. Apakah kualitas E-WoM memengaruhi niat beli kosmetik halal? 

2. Apakah kuantitas E-WoM memengaruhi niat beli kosmetik halal? 

3. Apakah valensi E-WoM memengaruhi niat beli kosmetik halal? 

4. Apakah konsistensi E-WoM memengaruhi niat beli kosmetik halal? 

5. Apakah peran sikap terhadap E-WoM E-WoM memengaruhi niat beli kosmetik 

halal? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui sebagai berikut 

: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas E-WoM terhadap niat beli 

kosmetik halal 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kuantitas E-WoM terhadap niat beli 

kosmetik halal 
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3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh valensi E-WoM terhadap niat beli 

kosmetik halal 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh konsistensi E-WoM terhadap niat beli 

kosmetik halal 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh peran sikap terhadap kosmetik halal 

sebagai mediator antara E-WoM dan niat beli 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi antara lain sebagai 

berikut: 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap pengayaan 

literatur yang diharapkan akan memberi pemahaman yang menyangkut 

kualitas E-WoM, kuantitas E-WoM, valensi E-WoM, dan konsistensi E-WoM 

serta peran sikap terhadap E-WoM kosmetik halal 

 

1.4.2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi sebagai masukan 

pengembangan strategi pemasaran digital bagi manajer perusahaan untuk 

memahami Electronic Word of Mouth sehingga dapat menarik para pelanggan 

untuk membeli dan menggunakan produk yang mereka jual. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

  

2.1. Elaboration Likelihood Model 

  Elaboration Likelihood Model (ELM) ini pada dasarnya adalah suatu teori 

persuasi yang menjelaskan bagaimana dan kapan seseorang dipengaruhi oleh informasi 

(Irwandy & Rachmawati, 2018). Teori ini dipilih karena menyangkut bagaimana proses 

pengaruh yang diberikan akan berdampak terhadap pembentukan persepsi dan 

perubahan sikap (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Elaboration Likelihood Model 

(ELM) ini memungkinkan konsumen untuk menggunakan dua jalur saat memproses 

respons, yaitu jalur pusat (central route) dan jalur periferal (peripheral route). Pilihan 

jalur ini memengaruhi pembentukan sikap terhadap penerimaan informasi. Pada jalur 

sentral menilai apakah sebuah berita mengekspos berita yang menguntungkan atau 

tidak menguntungkan. Jika pesan yang diterima bermanfaat, mereka akan merespons 

secara positif, dan jika pesan yang diterima tidak bermanfaat bagi mereka, mereka akan 

merespons secara negatif. Pada jalur periferal dijelaskan bahwa perubahan sikap tidak 

memerlukan penilaian atau evaluasi terhadap informasi yang diberikan. (Astuti, 2017). 

Orang yang memiliki motivation, opportunity, dan ability akan kritis dalam mengolah 

informasi yang diterimanya. Orang tanpa ketiga hal tersebut cenderung mengambil 

sikap yang lebih cepat (Perbawiningsih, 2012). Pengambilan sikap yang terlalu cepat 

sering membuat mereka tidak dapat memahami dan berpikir secara mendalam tentang 

isi pesan (Anandra, et al., 2020). Oleh karena itu pada jalur periferal ini konsumen akan 

lebih memperhatikan jumlah pengguna dan pengalaman menggunakan merek tersebut. 

Dalam konteks E-WoM, saat konsumen terlibat dalam proses review konsumen online 
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dengan keterlibatan rendah, maka diproses secara periferal dengan memperhatikan 

isyarat non-konten seperti kode yang menunjukkan popularitas dari suatu produk 

(Mishra & Satish SM, 2016) 

 

Gambar 4. 

(Sumber : Perbawiningsih, 2012) 

   

2.2. Cognitive Fit Theory (CFT) 

  Cognitive Fit Theory (CFT) ini menjelaskan bahwa pemrosesan informasi akan 

menjadi lebih efisien dan efektif ketika mereka mampu menggunakan proses kognitif 

yang sesuai dari informasi yang diberikan. Pengambilan keputusan akan meningkat 

ketika strategi proses penerimaan informasi yang digunakan cocok. Menurut ELM, niat 

beli pada konsumen terbentuk melalui jalur periferal. Berdasarkan interpretasi tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa jika terdapat korelasi antara informasi dengan tindakan yang 

akan diambil dan dilakukan maka kinerja pengolahan informasi akan menjadi semakin 

baik, semakin besar tingkat motivasi seseorang maka semakin besar juga kinerja 

mereka dalam memproses informasi yang lebih besar (Park & Kim, 2008). Pesan atau 

informasi yang memiliki banyak argumen akan lebih mudah diterima tanpa 
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memerlukan evaluasi lebih lanjut ketika seseorang memiliki pemikiran “lebih banyak 

lebih baik” (Mishra & Satish S. M., 2016). Dalam penelitian ini, seiring banyaknya E-

WoM yang tersebar tentang produk kosmetik muslim di luaran membuat wanita muslim 

lebih percaya dengan kuantitas ulasan atau review yang dan kuantitas pengguna produk 

kosmetik halal. Semakin banyak ulasan atau review menandakan bahwa produk tersebut 

merupakan produk yang dapat dipercaya sehingga memengaruhi niat beli mereka 

terhadap produk kosmetik halal.  

   

2.3. Dampak Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap niat membeli kosmetik 

halal 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah pernyataan positif dan negatif 

yang mengenai suatu produk atau organisasi/perusahaan yang dibuat oleh pelanggan 

atau mantan pelanggan secara online atau di internet (Hennig-Thurau, et al., 2004). E-

WOM terjadi ketika pelanggan memberikan komentar, ulasan atau review terhadap 

produk yang telah mereka gunakan di situs online seperti forum, blog, kolom komentar 

di e-commerce, dan media sosial. Dari segi kualitas dan kuantitas Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) berdampak sangat positif pada niat beli konsumen. Konsumen yang 

tertarik pada suatu produk akan terlebih dahulu mencari informasi dan review dari 

pelanggan sebelumnya atau bahkan mantan pelanggan untuk memastikan bahwa 

produk yang mereka cari aman untuk digunakan. Banyak konsumen yang semakin 

mempercayai informasi dan ulasan yang tersebar luas di situs online dibandingkan 

dengan iklan yang telah diproduksi oleh perusahaan kosmetik itu sendiri (Lin et. al., 

2013). 
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Dalam penelitian ini, dapat dilihat seberapa besar dimensi E-WoM yaitu 

kuantitas, kualitas, valensi, dan konsistensi E-WoM dapat memengaruhi niat beli 

konsumen.  

2.3.1. Kualitas Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Kualitas E-WoM dapat digambarkan sebagai kemampuan untuk 

menyakinkan informasi atau pesan melalui komentar atau ulasan. Kualitas 

informasi ini juga memengaruhi seberapa baik pelanggan menerimanya 

(Bataineh, 2015). Ada empat dimensi kualitas informasi yaitu accuracy (akurat), 

completeness (kelengkapan), currency (ketepatan), dan format. Accuracy 

mengacu pada sejauh mana informasi yang tersedia akurat, jelas, bermakna, 

kredibel, dan konsisten. Completeness ini mengacu pada kelengkapan informasi 

yang ada yang dibutuhkan oleh pengguna. Currency ini menjelaskan mengenai 

keakuratan sebuah informasi. Format ini berarti bahwa para penggunanya 

memahami dan menerima informasi yang disajikan (Nelson, et al., 2005). 

Informasi yang akurat tentang kosmetik di berbagai platform online juga akan 

menghasilkan sikap positif terhadap merek. Kehalalan kosmetik juga perlu 

diperjelas agar konsumen yakin untuk membeli kosmetik. 

Karakteristik dari E-WoM tersebut diatas ini dapat mempengaruhi niat 

beli konsumen untuk membeli produk kosmetik halal. Dengan membeli  produk 

kosmetik halal, memungkinkan para wanita muslim untuk mematuhi anjuran 

agama islam yang harus selalu mengonsumsi dan menggunakan segala hal yang 

halal sehingga mereka ini memperlukan informasi yang lengkap dan akurat 

untuk memastika kehalalan dari produk kosmetik halal yang akan mereka 

gunakan. Informasi yang lengkap dan akurat mengenai produk kosmetik halal 

juga akan memberikan sikap positif terhadap produk tersebut. Sedangkan 
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informasi yang tidak lengkap akan membuat wanita muslim tidak percaya 

terhadap produk tersebut sehingga mereka enggan untuk membelinya. Maka 

dari itu jika E-WoM mengenai kosmetik halal ini lengkap dan akurat maka akan 

meningkatkan niat beli produk kosmetik halal.  

Dari penjelasan diatas maka hipotesis yang digunakan : 

H1 : Kualitas E-WoM berpengaruh positif terhadap niat beli kosmetik 

halal 

 

2.3.2. Valensi Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

 Valensi ini menangkap informasi positif dan negatif. E-WoM positif 

seperti itu biasanya memberikan rekomendasi tentang pembelian produk, 

sedangkan E-WoM negatif biasanya berisi keluhan pribadi dan juga dapat 

menyebabkan pencemaran nama baik (Yong Liu, 2006). Informasi yang 

bervalensi positif dan negatif dapat meningkatkan kelengkapan dari informasi 

dan menjadikannya lebih kredibel (Cheung & Thadani, 2012). Oleh karena itu 

valensi positif ini dapat meningkatkan kualitas dan meningkatkan keinginan 

konsumen untuk membeli, sedangkan valensi yang negatif dapat menurunkan 

kualitas.  

Berdasatkan penjelasan diatas, valensi E-WoM pada produk kosmetik halal 

ini memuat valensi positif dan negatif yang mana hal ini dapat mempengaruhi 

niat beli pada wanita muslim terhadap produk kosmetik halal. E-WoM yang 

hanya berisi valensi positif saja dapat menimbulkan kecurigaan di benak para 

wanita muslim yang selalu mementingkan agama di atas segalanya. Sedangkan 

E-WoM yang mengandung valensi positif dan negatif akan lebih dipercaya 



 

15 
  

karena ditulis oleh orang yang berbeda dan dengan pengalaman yang berbeda 

pula (Anubha, 2021) 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H2 : Valensi E-WoM (mengandung konten positif dan negatif) 

berpengaruh positif niat beli kosmetik halal 

 

2.3.3. Konsistensi Electronic Word OF Mouth (E-WOM) 

Konsistensi E-WoM ini terjadi ketika banyak konsumen suatu produk 

memiliki komentar yang konsisten (Anubha, 2021).  Konsumen kemudian akan 

mengevaluasi komentar atau ulasan tersebut diantara ulasan konsumen lainnya 

yang dibagikan di platform online. Jika ada ulasan positif yang konsisten yang 

diterima dari berbagai platform online dan sumber online, maka akan 

menghasilkan sikap positif terhadap produk dan konsumen akan 

mengembangkan kepercayaan terhadap produk yang akan berdampak secara 

positif pada pembelian produk. Sebaliknya, jika ulasan positif yang diterima 

tidak konsisten, konsumen akan bingung dan menganggap bahwa informasi 

tersebut tidak kredibel atau tidak dapat diterima yang akan berdampak negatif 

pada pembelian (Shankar, et al., 2020) 

Pada kosmetik halal konsistensi E-WoM ini dapat mempengaruhi niat beli 

wanita muslim terhadap produk kosmetik halal. Para wanita muslim pasti akan 

melihat terlebih dahulu tingkat kekonsistenan dari informasi yang mereka cari 

(Shankar et al, 2020). Informasi yang konsisten dari satu konsumen dengan 

konsumen lainnya akan memunculkan sikap positif terhadap produk yang pada 

akhirnya akan mempengaruhi niat beli para wanita muslim. Namun jika 

ditemukan ketidakkonsistenan suatu informasi mengenai produk kosmetik halal 
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akan menghilangkankan kepercayaan wanita muslim terhadap produk kosmetik 

halal sehingga muncul sikap negatif dan akan mengurangi niat beli pada produk 

kosmetik halal tersebut.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H3 : Konsistensi E-WoM berpengaruh positif terhadap niat beli kosmetik 

halal 

 

2.3.4. Kuantitas Electronic Of Mouth (E-WOM) 

Banyaknya ulasan yang ditulis oleh konsumen pada platform online inilah 

yang dikenal sebagai kuantitas E-WoM (Anubha, 2021). Konsumen yang 

berniat membeli suatu produk seringkali membutuhkan referensi mengenai 

produk yang akan dibelinya. Hal ini dilakukan untuk mengurangi tingkat risiko 

yang akan diterima saat pembelian produk (Bataineh, 2015) 

Banyaknya ulasan di platform online menunjukkan bahwa produk tersebut 

sudah terkenal. Jumlah ulasan atau review konsumen juga akan memengaruhi 

niat beli dan keputusan pembelian produk (Lee, et al., 2008).  

Berdasarkan penjelasan diatas dapat diketahui bahwa banyaknya E-WoM 

yang tersebar di internet dapat meningkatkan kepercayaan wanita muslim 

terhadap produk kosmetik halal (Kim et al, 2019). Hal itu yang kemudian dapat 

membuat sikap mereka terhadap produk kosmetik halal menjadi poitif sehingga 

mereka akan termotivasi untuk membeli produk kosmetik halal sebagai bukti 

kepatuhan mereka terhadap syariat islam 
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H4 : Kuantitas E-WoM berpengaruh positif terhadap niat beli kosmetik 

halal 

2.3.5. Efek mediasi sikap terhadap kosmetik halal  

Sikap dapat diartikan sebagai kecenderungan untuk memberikan 

komentar atau penilaian positif atau negatif tentang suatu objek (Novita & 

Giantari, 2016). 

Sikap juga mencerminkan perasaan menyenangkan atau tidak 

menyenangkan terhadap suatu objek. Ukuran dari variabel sikap adalah 

perasaan menyukai suatu objek, yang merepresentasikan kepuasan dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk (Kusuma & Untarini, 2017). 

Sikap, norma subyektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan dipandang 

sebagai faktor utama yang menentukan konsumsi mereka terhadap produk halal 

(Haque, et al, 2018). Konsumen dengan pengetahuan tentang suatu produk akan 

mengolah pengetahuan tersebut untuk membentuk kepercayaan, sehingga 

tercipta perasaan suka atau tidak suka, dan pada akhirnya memengaruhi niat beli 

konsumen terhadap produk tersebut (Irwandy & Rachmawati, 2014). 

Konsumen yang memiliki sikap lebih positif terhadap kosmetik halal lebih 

bersedia dalam membeli kosmetik halal. Penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk halal, 

khususnya kosmetik halal (Abdurrahman, et al., 2015).  

 

H5 : Pengaruh antara kualitas E-WoM; Valensi E-WoM; konsistensi E-

WoM; dan kuantitas E-WoM dan niat beli kosmetik halal dimediasi oleh 

sikap terhadap kosmetik halal. 
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2.3.5.1. Kualitas E-WoM dan niat beli kosmetik halal dimediasi 

oleh sikap terhadap kosmetik halal 

Kualitas informasi E-WoM ini mengacu pada sejauh 

mana konsumen dapat menerima dan memahami isi informasi 

dari E-WoM, dan kualitas argumentasi yang kuat akan 

mengurangi tingkat ambiguitas, sehingga membuat sikap 

konsumen terhadap produk menjadi lebih positif (Qahri-Saremi 

& Montazemi, 2019).  

Dalam belanja online, E-WOM memainkan peran 

penting dalam membentuk perilaku dan sikap konsumen. 

Banyaknya jumlah komentar dan ulasan untuk suatu produk 

yang dijual secara online, akan menghasilkan perilaku 

pembelian online yang baik di kalangan konsumen. Ketika suatu 

produk memiliki banyak ulasan, konsumen akan cenderung 

membeli produk itu lagi di masa mendatang. Kualitas dan 

keakuratan informasi tentang produk yang dijual juga menjadi 

dasar bagi konsumen untuk membeli kembali produk yang sama 

(Matute, et al., 2016).  

 Kualitas E-WoM produk kosmetik halal yang baik akan 

memberikan pengaruh yang baik pula pada perilaku dan sikap 

dari konsumen. Sikap yang positif dari konsumen inilah yang 

nantinya akan menghasilkan niat beli yang tinggi juga pada 

produk kosmetik halal tersebut.  
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H5a : Pengaruh kualitas E-WoM dan niat beli kosmetik 

halal dimediasi oleh sikap terhadap kosmetik halal 

 

2.3.5.2. Valensi E-WoM dan niat beli kosmetik halal dimediasi oleh 

sikap terhadap kosmetik halal 

Konsumen juga lebih mempercayai ulasan yang 

mengandung informasi negatif dan positif, daripada ulasan yang 

hanya berisi informasi positif atau negatif yang berasal dari 

konsumen tentang kepuasan produk dan jasa atau pelayanan 

yang diterima, yang akan mengarah pada sikap positif terhadap 

niat beli produk (Cheung & Thadani, 2012). 

Valensi ini merupakan pendapat positif atau negatif dari 

konsumen mengenai produk, jasa dan brand. Valensi E-WoM 

yang positif biasanya berisi komentar positif yang diberikan oleh 

konsumen dan mantan konsumen yang biasanya nuncul karena 

adanya kepuasan dalam menggunakan produk yang berdampak 

pada sikap positif konsumen terhadap produk kosmetik halal. 

Valensi yang negatif berisi komentar negatif dari pengguna 

produk kosmetik halal biasanya diposting karena konsumen 

tidak puas mengenai produk kosmetik halal tersebut sehingga 

menimbulkan sikap yang negatif konsumen terhadap produk 

kosmetik halal (Handriana et al., 2020). 
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Valensi E-WoM pada produk kosmetik halal yang berisi 

valensi positif dan negatif akan lebih dipercaya oleh konsumen. 

Valensi E-WoM yang positif akan berpengaruh positif juga 

terhadap sikap dan perilaku dari konsumen sehingga akan 

meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk kosmetik 

halal. 

 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H5b : Pengaruh valensi E-WoM dan niat beli kosmetik halal 

dimediasi oleh sikap terhadap kosmetik halal 

 

2.3.5.3. Konsisten E-WoM dan niat beli kosmetik halal dimediasi 

oleh sikap terhadap kosmetik halal 

E-WoM mengenai suatu produk yang ditulis oleh 

konsumen atau mantan konsumen yang tersebar di berbagai 

internet akan mempengaruhi kepercayaan konsumen ketika 

mereka menemukan ulasan-ulasan tersebut sama atau konsisten 

(Qahri-Saremi & Montazemi, 2019) 

Konsistensi dalam E-WoM juga dapat secara signifikan 

memengaruhi niat beli konsumen, dan informasi yang konsisten 

antara satu pelanggan dan lainnya dapat menyebabkan sikap 

yang positif dan dengan demikian niat beli konsumen positif 

juga (Anubha, 2021).  

Konsistensi E-WoM ini dapat berpengaruh terhadap 

pembentukan sikap terhadap produk kosmetik. Sikap positif 
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yang terbentuk karena adanya konsistensi E-WoM pada produk 

kosmetik halal akan menghasilakn niat beli yang positif pula 

(Ishak et al, 2019). 

 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan 

: 

H5c : Pengaruh konsisten E-WoM dan niat beli kosmetik 

halal dimediasi oleh sikap terhadap kosmetik halal 

 

2.3.5.4. Kuantitas E-WoM terhadap niat beli kosmetik halal 

dimediasi oleh sikap 

Banyaknya review yang beragam yang tersebar di 

berbagai platform online menunjukkan bahwa suatu produk 

sangat diminati dan telah mendapatkan kepercayaan dari 

konsumen, sehingga menimbulkan sikap positif yang akan 

memengaruhi tingkat kemauan konsumen untuk membeli 

produk tersebut (Lee, et al., 2008). 

Kuantitas E-WoM pada suatu produk berpengaruh 

terhadap sikap konsumen yang akan mempengaruhi perilaku dan 

niat beli terhadap produk (Teng et al, 2017). Pada penelitian 

yang dilakukan oleh Anubha (2021) menjelaskan bahwa 

kuantitas E-WoM ini memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap sikap konsumen yang berdampak pada niat beli 

mereka. 
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Berdasarkan penjelasan tersebut, kuantitas E-WoM pada 

produk kosmetik halal berpengaruh secara signifikan terhadap 

sikap dan perilaku wanita muslim terhadap produk kosmetik 

halal yang dapat mempengaruhi niat beli mereka terhadap 

produk kosmetik halal. 

 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang digunakan : 

H5d : Pengaruh kuantitas E-WoM dan niat beli kosmetik 

halal dimediasi oleh sikap terhadap kosmetik halal 

 

2.3.6. Niat Beli 

Niat beli didefinisikan sebagai rencana sadar dari individu untuk membeli 

sesuatu. Dari definisi tersebut maka niat beli ini merupakan perilaku terencana, 

yang kemudian bertransformasi menjadi perilaku pembelian di masa yang akan 

datang (Akkaya, 2021). Niat beli online didefinisikan sebagai keinginan 

konsumen untuk membeli produk atau jasa melalui website (Chen, et al., 2010). 

Menurut Pavlou dalam Bayu DP dan Sulistyawati (2019) niat beli konsumen 

merupakan faktor pendorong yang memengaruhi keputusan pembelian produk. 

Niat beli merupakan cerminan dari pernyataan psikologis konsumen. 

Kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk dapat memengaruhi minat 

beli. Menurunnya kepercayaan konsumen terhadap suatu produk dapat 

menyebabkan menurunnya minat konsumen untuk membeli. Sebaliknya jika 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk meningkat maka minat beli 

konsumen juga akan meningkat. 
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2.4. Model Konseptual yang Diusulkan 

  

Gambar 5. Model Konseptual 

(Sumber : Diadopsi dari Anubha (2021) 
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BAB III 

METODE PENELITIAAN 

 

3.1. Lokasi Penelitian 

Peneliti akan membagikan kuesioner secara online dengan memberikan tautan 

atau link yang nantinya ini akan mengarah ke halaman yang menampilkan beberapa 

pertanyaan kuesioner. Dalam penelitian ini lokasi penelitian berada di Indonesia tanpa 

karakteristik wilayah tertentu secara online melalui Google Form. Pemilihan lokasi 

penelitian di Indonesia karena kemudahan dalam pengumpulan data namun tetap 

dengan cakupan yang lebih luas. Peneliti juga akan membagikan link kuesioner 

melalui media sosial seperti Instagram dan Twitter karena kedua platform ini banyak 

digunakan oleh masyarakat termasuk remaja dan dewasa. Selain itu, peneliti 

menyebarkan link melalui aplikasi line dan grup di whatsapp agar responden akan 

lebih tertarik untuk mengisi. 

3.2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi adalah suatu bidang yang digeneralisasikan yang meliputi atas 

objek/subjek dengan jumlah dan karakteristik tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti 

untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Syafnidawaty, 2020). Populasi dalam 

penelitian ini yaitu perempuan muslim berusia 15-60 tahun yang sudah, sedang, atau 

akan menggunakan produk kosmetik. 

Sampel adalah bagian dari populasi serta karakteristik yang dimiliki oleh sebuah 

populasi (Syafnidawaty, 2020) 

Teknik pengambilan sampling yang digunakan pada penelitian ini dengan 

menggunakan non-probability sampling yaitu convenience sampling dengan 
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mengumpulkan berbagai informasi dari anggota populasi yang telah setuju untuk 

memberikan informasi yang diperlukan peneliti baik bertemu secara langsung ataupun 

tidak. Dalam praktiknya, penerapan teknik convenience sampling pada responden 

yang mampu mengisi kuesioner secara online melalui Google Form Berdasarkan 

penjelasan diatas, penelitian cocok atau tidaknya responden dalam penelitian ini 

adalah yang memiliki karakteristik sebagai berikut : 

1. Responden merupakan seorang perempuan yang sudah, akan, atau yang belum 

memakai produk kosmetik halal. 

2. Responden dengan rentang usia 18 tahun hingga 60 tahun. 

 Menurut Jumaidin dan Muhajirin (2020), jika ukuran sampel yang digunakan 

terlalu besar (misalnya 400) maka metode menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk 

mendapatkan ukuran goodness-of-fit yang baik. Oleh karena itu, ukuran sampel yang 

digunakan minimal 5-10 pengamatan per parameter yang diestimasikan. Oleh karena 

itu, jumlah sampel yang ada pada penelitian ini adalah : 

1. Sampel minimal: 5 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel) 

2. Sampel maksimal: 10 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel) 

Dengan demikian : 

1. Sampel minimal : 5 x (21 + 6) = 135 responden 

2. Sampel maksimal : 10 x (21 + 6) = 270 responden 

 

3.3. Teknik Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner online 

melalui google form. Kuesioner ini merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 

menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden yang sesuai dengan kriteria yang 

telah ditentukan oleh peneliti. Responden dapat memilih satu dari pilihan jawaban yang 
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paling tepat. Isi kuesioner dalam pengumpulan data pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut :  

Tabel 3. 1 Isi kuesioner dalam pengumpulan data 

 

Bagian Keterangan 

I Kualitas E-WoM 

II Kuantitas E-WoM 

III Valensi E-WoM 

IV Konsistensi E-WoM 

V Sikap terhadap E-WoM kosmetik halal 

VI Niat beli kosmetik halal 

 

  Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan skala 

likert sehingga variabel yang diukur dapat digambarkan sebagai indikator variabel. 

Selanjutnya indikator-indikator tersebut digunakan sebagai acuan untuk menyusun 

item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan. Skala likert pada kuesioner ini 

menggunakan pilihan 6 poin sebagai berikut: 
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Tabel 3. 2 Skala Likert 6 poin 

Skor Jawaban 

1 STS (Sangat Tidak Setuju) 

 

2 TS (Tidak Setuju) 

 

3 ATS (Agak Tidak Setuju) 

 

4 AS (Agak Setuju) 

 

5 S (Setuju) 

 

6 SS (Sangat Setuju) 

 

3.4. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

3.4.1. Kualitas E-WoM 

Kualitas E-WoM dapat digambarkan sebagai kekuatan menyakinkan 

suatu opini dalam pesan yang infromatif (Bhattacherjee & Sanford, 2006). 

Variabel ini diukur dengan indikator yang digunakan oleh Anubha (2021) yaitu 

sebagai berikut :  

● E-WOM pada kosmetik halal yang tersedia lengkap. 

● E-WOM pada kosmetik halal yang tersedia tepat waktu. 
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● E-WOM pada kosmetik halal yang tersedia akurat. 

● E-WOM pada kosmetik halal yang tersedia komprehensif (mampu 

diterima dengan baik). 

 

3.4.2. Valensi E-WoM 

Valensi ini menangkap pesan positif yang memberikan rekomendasi dan 

pesan negatif yang dapat melemahkan merek dan dapat memengaruhi niat beli 

konsumen (Fitri Annisa, 2016). Variabel ini diukur dengan indikator yang 

digunakan oleh Anubha (2021) yaitu sebagai berikut :  

● E-WOM mencakup pro kontra pada kosmetik halal. 

● E-WOM positif pada kosmetik halal juga menyoroti beberapa kelemahan 

kosmetik halal. 

● E-WOM yang dinilai positif pada kosmetik halal memiliki beberapa 

komentar negatif. 

 

3.4.3. Konsistensi E-WoM 

Konsistensi E-WoM ini juga memengaruhi niat beli para konsumen. Jika 

ulasan positif dan atau negatif diterima secara konsisten, ini akan memengaruhi 

keputusan pembelian (Shankar, et al., 2020). Variabel ini diukur dengan 

indikator yang digunakan oleh Anubha (2021) yaitu sebagai berikut :  

● E-WOM pada kosmetik halal konsisten dengan E-WoM yang sudah 

dibagikan oleh orang lain. 

● E-WOM pada kosmetik halal mirip dengan E-WoM yang sudah dibagikan 

oleh orang lain. 

● Peringkat E-WoM pada kosmetik halal dan konten E-WoM-nya konsisten. 
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3.4.4. Kuantitas E-WoM 

Banyaknya jumlah ulasan yang ditulis dan dibagikan oleh konsumen di 

platform online disebut dengan kuantitas E-WoM (Anubha, 2021). Jumlah 

ulasan yang diterima oleh konsumen dapat memengaruhi niat beli dan keputusan 

untuk membeli suatu produk (Lee, et al, 2008). Variabel ini diukur dengan 

indikator yang digunakan oleh Anubha (2021) yaitu sebagai berikut :  

● Ada banyak E-WoM mengenai kosmetik halal. 

● Sejumlah besar konsumen menulis E-WoM pada kosmetik halal. 

● E-WoM pada kosmetik halal sudah memadai. 

3.4.5. Sikap terhadap kosmetik halal 

Sikap dapat diartikan sebagai kecenderungan untuk membuat penilaian 

positif atau negatif ketika menanggapi atau mengevaluasi suatu objek (Jaya & 

Sumertajaya, 2016). Ukuran dari variabel sikap ini adalah perasaan suka 

terhadap suatu objek, yang menunjukkan kepuasan konsumen terhadap produk 

dan kepercayaan terhadap produk (Rohmatun & Dewi, 2017). Variabel ini 

diukur dengan indikator yang digunakan oleh Anubha (2021) yaitu sebagai 

berikut : 

● Pendapat saya tentang E-WoM tentang kosmetik halal adalah positif 

● Saya pikir mengikuti E-WoM tentang kosmetik halal akan 

menguntungkan saya 

● Sikap saya secara keseluruhan terhadap E-WoM pada kosmetik halal 

adalah baik 

● Saya suka E-WoM pada kosmetik halal 
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● Saya percaya mengikuti E-WoM tentang kosmetik halal akan baik untuk 

saya 

3.4.6. Niat beli kosmetik halal 

Menurut Mowen dalam Mahardhika dan Saino (2014), niat beli adalah 

penentuan proses pengambilan keputusan ketika membeli suatu produk atau 

jasa. Niat ini berasal dari kepercayaan pada sikap konsumen terhadap produk 

atau jasa. Variabel ini diukur dengan indikator yang digunakan oleh Anubha 

(2021) yaitu sebagai berikut : 

● Saya berniat untuk membeli kosmetik halal di masa depan. 

● Saya berharap bahwa saya akan membeli kosmetik halal di masa depan. 

● Saya berencana untuk membeli kosmetik halal di masa depan. 

 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.5.1. Uji Validitas 

 

Uji validitas ini digunakan untuk menunjukkan sejauh mana indikator 

secara akurat mengukur apa yang ingin diukur. Suatu kuesioner dapat dikatakan 

valid jika pertanyaan-pertanyaan di dalamnya dapat mengungkapkan apa yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut (Imam Ghozali, 2018). Sebuah indikator 

dapat dikatakan valid jika memiliki nilai corrected item total correlation ≥ 0.30. 

Uji validitas pada penelitian ini telah dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 

kepada 35 responden pada program SPSS Versi 23. Adapun kriteria untuk 

penilaian uji validitas sebagai berikut: 

1. Apabila corrected item total correlation ≥0.30 maka item dapat 

dinyatakan valid. 
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2. Apabila corrected total item correlation ≤0.30 maka item dinyatakan 

tidak valid. 

 

3.5.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuesioner yang merupakan 

indikator variabel atau konstruk pengukuran reliabilitas yang digunakan untuk 

mengukur reliabilitas, yang ditunjukkan dari waktu ke waktu melalui uji 

konsistensi dan stabilitas (Imam Ghozali, 2018). Pada penelitian ini dilakukan 

pada program SPSS dengan melihat nilai Cronbach Alpha. Suatu variabel dapat 

dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha >0.60. Adapun kriteria untuk 

penilaian uji reliabilitas sebagai berikut: 

1. Apabila koefisien Cronbach Alpha >0.60 maka item dinyatakan reliabel 

2. Apabila koefisien Cronbach Alpha <0.60 maka item dinyatakan tidak 

reliabel. 

 

Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas yang telah dibagikan kepada 35 

responden: 

Tabel 3. 3 Hasil uji validitas dan reliabilitas 

 

Variabel/Indikator 

Reliabilitas Validitas  

Deskripsi 
Nilai  Cut Off Nilai Cut Off 

Kualitas E-WoM 0,844 0,6   Reliabel 

QL1   0,867 0,3 Valid 

QL2   0,433 0,3 Valid 
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QL3   0,690 0,3 Valid 

QL4   0,830 0,3 Valid 

Kuantitas E-WoM 0,833 0,6   Reliabel 

QN1   0,719 0,3 Valid 

QN2   0,632 0,3 Valid 

QN3   0,731 0,3 Valid 

Valensi E-WoM 0,731 0,6   Reliabel 

VL1   0,663 0,3 Valid 

VL2   0,614 0,3 Valid 

VL3   0,416 0,3 

 

Valid 

Konsistensi E-WoM 0,935 0,6   Reliabel 

CN1   0,9 0.3 Valid 

CN2   0,828 0.3 Valid 

CN3   0,871 0,6 Valid 

Sikap terhadap 

E-WoM halal 

kosmetik 

0,916 0,6   Reliabel 
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AT1   0,833 0,3 Valid 

AT2   0,802 0,3 Valid 

AT3   0,882 0,3 Valid 

AT4   0,657 0.3 Valid 

AT5   0,793 0.3 Valid 

Niat Beli Kosmetik 

Halal 

0,875 0,6   Reliabel 

PI1   0,842 0,3 Valid 

PI2   0,870 0,3 Valid 

PI3   0,646 0,3 Valid 

 

 

Dari pengujian yang dilakukan terhadap 35 responden diperoleh hasil 

bahwa semua indikator bernilai lebih besar dari corrected item total correlation 

yaitu 0,30. Dengan demikia dapat disimpulkan bahwa semua indikator variabel 

tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai 

Cronbach Alpha seluruh variable lebih besar dari 0,60. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa keenam variabel dalam penelitian ini reliabel. 
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3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskripsi 

Analisis deskripsi ini didefinisikan sebagai statistik deskriptif yang 

memberikan gambaran tentang data dilihat dari nilai rata-ratanya (mean), 

standar deviasi, varian, minimum, maksimum, sum, range, kurtosis, dan 

skewness (Ghozali, 2018) 

 

3.6.2. Analisis untuk Uji Hipotesis 

 Alat yang digunakan untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini 

adalah Structural Equation Modeling (SEM). Structural equation modeling 

(SEM) merupakan teknik analisis statistik yang digunakan untuk membangun 

dan menguji model statistik berupa model kausal atau sebab akibat (Prastanti et 

al, 2017). Teknik analisis SEM yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

software SmartPLS (Partial Least Square). PLS merupakan metode analisis 

yang powerfull karena tidak didasarkan atas banyak asumsi dan ukuran sampel 

tidak harus besar. PLS tidak saja bisa digunakan untuk mengkonfirmasi teori, 

tetapi dapat juga digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan 

antar variabel laten.  

Langkah-langkah pengujian penelitian berbasis PLS dengan software SmartPLS 

yaitu sebagai berikut : 

1. Evaluasi Model Pengukuran Outer Model 

Outer model atau yang sering disebut outer relation atau 

measurement model ini mendefinisikan bagaimana setiap blok indikator 

berhubungan dengan variabel latennya. Model persamaan dari outer model 

ini dapat dituliskan sebagai berikut : 
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𝑥 =  𝛬𝑥𝜉 +  𝛿  

𝑦 =  𝛬𝑦휂 +  휀 

Dimana x dan y ini adalah indikator untuk variabel laten eksogen (𝜉) 

dan endogen (휂). Sedangkan 𝛬𝑥 dan 𝛬𝑦 merupakan matriks loading yang 

menggambarkan seperti koefisien regresi sederhana yang menghubungkan 

variabel laten dengan indikatornya. Residual yang diukur dengan 𝛿 dan 휀 

dapat diinterpretasikan sebagai kesalahan pengukuran atau noise.  

Penjelasan lebih lanjut model pengukuran outer model dengan 

menggunakan uji Convergent Validity, Discriminant Validity, dan 

Composite Reliability adalah sebagai berikut : 

 

a. Convergent Validity 

Convergent validity dari model pengukuran dapat dilihat dari 

korelasi antara skor indikator dan skor variabel. Suatu indikator 

dianggap valid jika nilai AVE-nya diatas 0,5 atau menunjukkan nilai 

loading > 0,5 untuk semua dimensi variable outer loading (Abdullah, 

2015). Rumus AVE (average variance extracted) dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

𝐴𝑉𝐸 =
𝛴𝑖=𝜆𝑖

𝑛

𝑛
 

Keterangan:  

AVE adalah presentase rata-rata skor varian yang diekstraksi dari 

sekumpulan variabel laten yang diestimasi dengan memuat loading 

standardize indikatornya selama proses iterasi algoritma di PLS.  

𝜆 melambangkan standardize loading factor dan i adalah jumlah 

indikator. 
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Penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran, 

nilai loading factor 0,5-0,6 masih dianggap cukup (Chin, 1998). 

Selanjutnya Ghozali dan Latan (2015) mengungkapkan validitas 

convergent berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur 

(manifest variabel) konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi 

tinggi.  

 

b. Discriminant Validity  

Discriminant validity terjadi jika dua instrumen yang berbeda 

yang mengukur dua konstruk yang diprediksi tidak berkorelasi 

menghasilkan skor yang memang tidak berkorelasi (Hartono, 2008). 

Descriminant validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator 

dievaluasi berdasarkan cross loading pengukuran dengan struktur. 

Menurut Ghozali dan Latan (2015), metode discriminant validity adalah 

menguji validitas discriminant dengan indikator reflektif yaitu dengan 

melihat nilai cross loading setiap variabel harus > 0,7. Pendekatan lain 

yang dapat digunakan adalah dengan membandingkan nilai square root 

of average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi 

antara konstruk lainnya dalam model, sehingga dikatakan memiliki nilai 

discriminant validity yang baik (Fornel dan Larcker 1981 dalam 

Ghozali dan Latan (2015). 

 

c. Composite Reliability 

Reliabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif dapat 

diukur dengan dua cara, yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite 
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Reliability. Namun dengan menggunakan Cronbach Alpha untuk 

menguji reliabilitas konstruk memberikan nilai yang lebih rendah 

(underestimate) sehingga composite reability lebih direkomendasikan. 

Uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai composite reliability. Composite 

reliability merupakan nilai batas yang diterima dari tingkat reliabilitas 

komposisi (PC) adalah >0,7 (Abdullah, 2015). Dengan menggunakan 

output yang dihasilkan SmartPLS maka composite reliability dapat 

dihitung dengan rumus sebagai berikut: 

 

𝑝𝑐 =
(𝛴𝜆)2

(𝛴𝜆𝑖)2  +  𝜆𝑖𝜈𝛼𝑟(휀𝑖)
  

 

d. One Order Confirmatory Factor Analysis 

Dalam penelitian ini, model konstruk termasuk dalam model 

satu jenjang (one order) dimana semua variable-variabel yang 

digunakan item. Dalam PLS, pengujian one order konstruk akan 

melewati satu jenjang yaitu analisis dilakukan dari konstruk laten ke 

item masing-masing variabelnya. Kemudian pada saat bootstrapping, 

nilai tabel path coefficient atau koefisien jalur akan menunjukkan 

tingkat signifikan dari masing-masing indikator konstruk (dimensi) 

terhadap variabel latennya dengan ketentuan nilai t-statistik >1,96 

(Ghozali dan Latan, 2015).  

 

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Inner model, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten 

(structural model), disebut juga dengan inner relation, adalah teori 
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substantif berdasarkan penelitian yang menggambarkan hubungan antar 

variable laten. Tanpa kehilangan sifat umumnya, parameter lokasi 

(parameter konstanta) dapat dihapus atau dihilangkan dari model dengan 

mengasumsikan bahwa variabel laten dan indikatornya atau variabel 

manifest skala zero means dan unit varian sama dengan satu pada skala rata-

rata dan varian unit (Jaya, 2008) 

Model persamaan yang dapat ditulis seperti dibawah ini : 

 

휂
1

=  𝛾1𝜉1 + 𝛾2𝜉2 + 𝜍1  

휂
2

=  𝛽1휂1 + 𝛾3𝜉1 + 𝛾4𝜉2 + 𝜍2  

  

Dimana 𝛾𝑗𝑏  (diwakili oleh 𝛤) adalah koefisien jalur yang menghubungkan 

variabel laten endogen (휂) dan eksogen (𝜉) , dan 𝛽
𝑗𝑖

 (matriks dinyatakan 

sebagai  jalur yang menghubungkan koefisien variabel laten endogen (휂) dan 

endogen (휂) ; untuk range i dan b. Parameter 휁
𝑗
 adalah variabel inner 

residual. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk 

konstruk dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk predictive relevance 

dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural.  

 

a. R-Square R² 

Saat mengevaluasi struktural, pertama-tama melihat nilai R-square 

dari setiap nilai variabel endogen sebagai kekuatan prediksi model 

struktural. Perubahan nilai R-square (R²) dapat digunakan untuk 

menjelaskan apakah pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap 

variabel laten endogen memiliki pengaruh yang substantif atau cukup 
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besar. Nilai R-squares sebesar 0.75, 0.50 dan 0.25 dapat ditarik 

kesimpulan bahwa model kuat, sedang, dan lemah (Hair et al. dalam 

Ghozali dan Latan (2015). Hasil dari PLS R-squares merepresentasikan 

besarnya variance dari konstruk yang dijelaskan oleh model (Ghozali 

dan Latan, 2015). Nilai R2 yang lebih tinggi berarti model prediksi dan 

model penelitian yang diusulkan lebih baik.  

 

b. Q² Predictive Relevance  

Selain melihat besarnya R-square, model PLS dapat juga dievaluasi 

menggunakan Q² predictive relevance atau predictive sample reuse 

untuk mewakili fungsi dari cross-validation dan fungsi fitting yang 

komprehensif, serta prediksi lain dari observed variabel dan estimasi 

dari parameter konstruk. Nilai Q² > 0 menunjukkan bahwa model 

mempunyai predictive relevance, sedangkan nilai Q² < 0 menunjukkan 

bahwa model kurang memiliki predictive relevance (Ghozali dan Latan, 

2015). Q² mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model 

dan juga estimasi parameternya.  

 

c. Quality Index 

Selain itu, PLS path modeling dapat mengidentifikasi criteria 

global optimization untuk mengetahui goodness of fit dengan Gof index. 

Goodness of fit atau Gof index yang dikembangkan oleh Tenenhaus et 

al. (2004) untuk mengevaluasi model pengukuran dan model structural, 

selain menyediakan pengukuran sederhana untuk keseluruhan dari 

prediksi model. Kriteria nilai GoF adalah 0,10 (GoF small), 0,25 (GoF 
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medium) dan 0,36 (GoF large) (Ghozali dan Latan, 2015: 82-83). Untuk 

menghitung GoF digunakan akar kuadrat nilai average communality 

index dan average R-Squares dengan rumus Tanenhaus et al. (2004 

dalam Ghozali dan Latan, 2015: 82) sebagai berikut:  

 

𝐺𝑜𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚 × 𝑅2 

 

Keterangan : 

GoF : Goodness of Fit 

Com : Average communicality index 

R  : Average R-Square 

 

d. Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

 Saat menilai signifikansi pengaruh antar variabel, perlu 

dilakukan prosedur bootstrapping. Bootstrap menggunakan seluruh 

sampel asli untuk resampling. Hair et al. (2011) dan Henseler et al. 

(2009) menyarankan 5000 number of bootstrap samples dengan catatan 

jumlahnya harus lebih besar dari sampel aslinya. Namun beberapa 

literatur (Chin, 2003; 2010a) menunjukkan bahwa number of bootstrap 

samples sebesar 200-1000 cukup untuk mengoreksi standar error 

estimate PLS (Ghozali dan Latan, 2015). Dalam metode resampling 

bootstrap, nilai signifikansi yang digunakan (two-tailed) t-value 1,65 

(significance level = 10%), 1,96 (significance level = 5% dan 2,58 

(significance level = 1%) 

e. Analisis SEM dengan efek mediasi 
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Pengujian efek mediasi dalam analisis menggunakan PLS 

menggunakan prosedur yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny 

(1998, dalam Ghozali dan Latan, 2015) dengan tahapan sebagai berikut: 

1. Model pertama, menguji pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel endogen dan harus signifikan pada t-statistik > 1,96 

2. Model kedua, menguji pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel mediasi dan harus signifikan pada t-statistik > 1,96 

3. Model ketiga, menguji secara simultan pengaruh variabel eksogen 

dan mediasi terhadap variabel endogen. 

Pada pengujian tahap akhir, jika pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen tidak signifikan sedangkan pengaruh 

variabel mediasi terhadap variabel endogen signifikan pada t-statistik > 

1,96, maka variabel mediasi terbukti memediasi pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab IV akan dijelaskan hasil analisis berdasarkan data yang sudah dikumpulkan 

dan dilakukan pengolahan data dalam menguji pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Halal yang Dimediasi Oleh Sikap. Pengujian dilakukan 

dengan menggunakan 200 responden yang telah mengisi kuesioner online melalui Google 

Form yang dibagikan tautan menggunakan media sosial seperti Instagram dan Twitter, serta 

melalui aplikasi LINE dan grup di WhatsApp. Berdasarkan dengan permasalahan dan 

perumusan model yang digunakan dalam penelitian serta pengujian hipotesis maka teknik 

analisis yang digunakan dalam penelitian menggunakan SEM (Structural Equation Model) 

dengan bantuan program Partial Least Square atau PLS-SEM. Beberapa hal yang akan dibahas 

dalam bab ini yaitu karakteristik responden, statistik deskriptif, uji outer model dan inner model 

dengan menggunakan SmartPLS beserta pembahasannya. Hasil dari pengolahan data yang 

dilakukan akan dijadikan sebagai dasar apakah hipotesis diterima atau ditolak. 

4.1. Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden 

berdasarkan usia pada tabel 4.2 di bawah ini: 

Tabel 4. 1 Responden menurut Usia 

 

Kategori Jumlah Persentase 

<18 tahun 9 4.5 
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18-25 tahun 144 72.0 

26-35 tahun 35 17.5 

36-46 12 6.0 

Total 200 100.0 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Karakteristik responden menurut usia pada Tabel 4.1 di atas menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden berada pada kategori usia 18-25 tahun sebanyak 144 

responden atau sebesar 72,0%, usia <18 tahun sebanyak 9 responden atau sebesar 4,5%, 

usia 26-35 tahun sebanyak 35 responden atau sebesar 17,5% dan usia 36-45 tahun 

sebanyak 12 responden atau sebesar 6,0%. 

4.1.1. Responden berdasarkan Pendidikan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan Pendidikan pada tabel 4.2 di bawah ini: 

Tabel 4. 2 Responden menurut Pendidikan 

 

Kategori Jumlah Persentase 

SMP 4 2.0 

SMA 112 56.0 

Sarjana 73 36.5 
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Pascasarjana 11 5.5 

Total 200 100.0 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Karakteristik responden menurut pendidikan pada Tabel 4.2 di atas 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada kategori 

Pendidikan SMA sebanyak 112 responden atau sebesar 56,0%, SMP sebanyak 

4 responden atau sebesar 2,0%, Sarjana sebanyak 73 responden atau sebesar 

36,5% dan Pascasarjana sebanyak 11 responden atau sebesar 5,5%. 

4.1.2. Responden berdasarkan pendapatan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden 

berdasarkan Pendapatan pada tabel 4.3 di bawah ini: 

Tabel 4. 3 Responden menurut Pendapatan 

Kategori Jumlah Persentase 

<2.000.000 96 48.0 

2.001.000 - 4.000.000 51 25.5 

4.001.000 - 6.000.000 34 17.0 

6.001.000-8.000.000 12 6.0 

8.001.000-10.000.000 6 3.0 

>10.000.000 1 0.5 
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Total 200 100.0 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Karakteristik responden menurut Pendapatan pada Tabel 4.3 di atas 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada kategori 

pendapatan < Rp 2.000.000 sebanyak 96 responden atau sebesar 48,0%, Rp 

2.001.000 – Rp 4.000.000 sebanyak 51 responden atau sebesar 25,5%, Rp 

4.001.000 – Rp 6.000.000 sebanyak 34 responden atau sebesar 17,0%, Rp 

6.001.000 – Rp 8.000.000 sebanyak 12 responden atau sebesar 6,0%, Rp 

8.001.000 – Rp 10.000.000 sebanyak 6 responden atau sebesar 3,0 dan > Rp 

10.000.000 sebanyak 1 responden atau sebesar 0,5%,. 

4.2. Statistik Deskriptif 

Analisis ini menunjukkan data terhadap pertanyaan yang diberikan kepada 

responden ke dalam variabel penelitian yaitu Kualitas E-WOM, Kuantitas E-WOM, 

Valensi E-WOM, Konsistensi E-WOM, Sikap pada E-WOM dan Niat Beli Kosmetik. 

Penilaian ini diukur dengan score nilai terendah 1 (sangat tidak setuju) dan score nilai 

tertinggi 6 (sangat setuju). Dalam pengukuran atas jawaban responden dengan 

menggunakan interval sebagai berikut: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 ∶  
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚 −  𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚

𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 ∶  
6 − 1

6
 =  0.38  

Berdasarkan interval tersebut, maka dalam interpretasi dari nilai kelas-kelas 

interval atas jawaban yang diperoleh dari responden : 
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Tabel 4. 4 Interpretasi Kelas Interval 

 

Interval Interpretasi 

1.00 - 1.83 Sangat Tidak Setuju 

1.84 - 2.66 Tidak Setuju 

2.67 - 3.49 Agak Tidak Setuju 

3.50 - 4.33 Agak Setuju 

4.34 - 5.16 Setuju 

5.17 - 6.00 Sangat Setuju 

4.2.1. Variabel Kualitas E-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel Kualitas E-WOM yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.5 di bawah ini. 

Tabel 4. 5 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kualitas E-WOM 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. Percakapan elektronik tentang 

informasi kosmetik halal 

lengkap 

4,79 Setuju 

2. Percakapan elektronik tentang 4.84 Setuju 
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informasi kosmetik halal tepat 

pada waktunya 

3. Percakapan elektronik tentang 

informasi kosmetik halal 

akurat 

4.87 Setuju 

4. Percakapan elektronik tentang 

kosmetik halal komprehensif 

atau dapat diterima dengan 

baik 

4.78 Setuju 

 Rata-rata 4.81 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Kualitas E-WOM pada 

Tabel 4.5 di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden adalah 

sebesar 4,81 yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada variabel 

Kualitas E-WOM terdapat pada indikator keempat yang menyatakan 

“Percakapan elektronik tentang kosmetik halal komprehensif atau dapat 

diterima dengan baik” yaitu sebesar 4,78. Sedangkan nilai tertinggi terdapat 

pada indikator ketiga yang menyatakan “Percakapan elektronik tentang 

informasi kosmetik halal akurat” yaitu sebesar 4,87. 
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4.2.2. Variabel Kuantitas E-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan distribusi 

penilaian responden terhadap variabel Kuantitas E-WOM yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.6 di bawah ini. 

Tabel 4. 6 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas E-WOM 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. Ada banyak E-WOM 

mengenai kosmetik halal 

4.74 Setuju 

2. Sejumlah besar konsumen 

menulis E-WOM pada 

kosmetik halal 

4.78 Setuju 

3. E-WOM pada kosmetik halal 

sudah memadai 

4.71 Setuju 

 Rata-rata 4.73 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Kuantitas E-WOM pada 

Tabel 4.6 di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden adalah 

sebesar 4,73 yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada variabel 

Kuantitas E-WOM terdapat pada indikator ketiga yang menyatakan “E-WOM 

pada kosmetik halal sudah memadai” yaitu sebesar 4,71. Sedangkan nilai 
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tertinggi terdapat pada indikator kedua yang menyatakan “Sejumlah besar 

konsumen menulis E-WoM pada kosmetik halal” yaitu sebesar 4,78. 

4.2.3. Variabel Valensi E-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel Valensi E-WOM yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.7 di bawah ini. 

Tabel 4. 7 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Valensi E-WOM 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. E-WOM mencakup pro dan 

kontra kosmetik halal 

4.85 Setuju 

2. E-WOM positif pada 

kosmetik halal juga menyoroti 

beberapa kelemahan kosmetik 

halal 

4.84 Setuju 

3. E-WOM yang dinilai positif 

pada kosmetik halal memiliki 

beberapa kosmetik negatif 

4.77 Setuju 

 Rata-rata 4.81 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Valensi E-WOM pada 

Tabel 4.7 di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden adalah 
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sebesar 4,81 yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada variabel 

Valensi E-WOM terdapat pada indikator ketiga yang menyatakan “E-WOM 

yang dinilai positif pada kosmetik halal memiliki beberapa komentar negatif” 

yaitu sebesar 4,77. Sedangkan nilai tertinggi terdapat pada indikator pertama 

yang menyatakan “E-WOM mencakup pro dan kontra kosmetik halal” yaitu 

sebesar 4,85. 

4.2.4. Variabel Konsistensi E-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel Konsistensi E-WOM yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.8 di bawah ini. 

Tabel 4. 8 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Konsistensi E-WOM 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1 E-WOM pada kosmetik halal 

konsisten dengan E-WOM 

yang dibagikan oleh orang lain 

4.98 Setuju 

2 E-WOM pada kosmetik halal 

mirip dengan E-WOM yang 

dibagikan oleh orang lain 

5.00 Setuju 

3 Peringkat E-WOM pada 

kosmetik halal dan konten E-

WOMnya konsisten 

4.98 Setuju 
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 Rata-rata 4.98 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Konsistensi E-WOM pada 

Tabel 4.8 di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden adalah 

sebesar 4,98 yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada variabel 

Konsistensi E-WOM terdapat pada indikator pertama dan ketiga yang 

menyatakan “E-WoM pada kosmetik halal konsisten dengan E-WoM yang 

dibagikan oleh orang lain” dan “Peringkat E-WoM pada kosmetik halal dan 

konten E-WoM-nya konsisten” yaitu sebesar 4,98. Sedangkan nilai tertinggi 

terdapat pada indikator kedua yang menyatakan “E-WoM pada kosmetik halal 

mirip dengan E-WoM yang dibagikan oleh orang lain” yaitu sebesar 5,00. 

4.2.5. Variabel Sikap terhadap E-WOM 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel Sikap terhadap E-WOM yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.9 di bawah ini. 

Tabel 4. 9 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Sikap terhadap E-WOM 

No Indikator Rata-rata / 

1 Pendapat saya tentang E-

WOM kosmetik halal adalah 

positif 

4.95 Setuju 

2 Saya pikir mengikuti E-WOM 4.93 Setuju 
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tentang kosmetik halal akan 

menguntungkan saya 

3 Sikap saya secara keseluruhan 

terhadap E-WOM pada 

kosmetik halal adalah baik 

5.01 Setuju 

4 Saya suka E-WOM pada 

kosmetik halal 

5.01 Setuju 

5 Saya percaya mengikuti E-

WOM tentang kosmetik halal 

akan baik untuk saya 

4.98 Setuju 

 Rata-rata 4.97 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Sikap terhadap E-WOM 

pada Tabel 4.9 di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden 

adalah sebesar 4,97 yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada 

variabel Sikap terhadap E-WOM terdapat pada indikator kedua yang 

menyatakan “Saya pikir mengikuti E-WoM tentang kosmetik halal akan 

menguntungkan saya” yaitu sebesar 4,93. Sedangkan nilai tertinggi terdapat 

pada indikator ketiga dan keempat yang menyatakan “Sikap saya secara 

keseluruhan terhadap E-WoM pada kosmetik halal adalah baik” dan “Saya suka 

E-WoM pada kosmetik halal” yaitu sebesar 5,01. 
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4.2.6. Variabel Niat Beli 

Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel Niat Beli yang ditunjukkan 

pada Tabel 4.10 di bawah ini. 

Tabel 4. 10 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1 Saya berniat untuk membeli 

kosmetik halal di masa depan 

5.00 Setuju 

2 Saya berharap bahwa saya 

akan membeli kosmetik halal 

di masa depan 

4.97 Setuju 

3 Saya berencana untuk 

membeli kosmetik halal di 

masa depan 

4.96 Setuju 

 Rata-rata 4.97 Setuju 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Niat Beli pada Tabel 4.10 

di atas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden adalah sebesar 4,97 

yang termasuk pada kategori Setuju. Nilai terendah pada variabel Niat Beli 

terdapat pada indikator ketiga yang menyatakan “Saya berencana untuk 

membeli kosmetik halal di masa depan” yaitu sebesar 4,96. Sedangkan nilai 
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tertinggi terdapat pada indikator pertama yang menyatakan “Saya berniat untuk 

membeli kosmetik halal di masa depan” yaitu sebesar 5,00. 

4.3. Analisis Data 

4.3.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

  

Gambar 4.1 Pengujian Model Pengukuran 

4.3.1.1. Convergent Validity 

Convergent validity (validitas konvergen) merupakan nilai loading 

factor pada variabel laten dengan indikator-indikatornya yang dapat 

dilihat dari korelasi antara item score/indikator dengan score 

konstruknya. Nilai validitas konvergen yang terlalu kecil menandakan 

bahwa indikator pada konstruk reflektif tidak memiliki korelasi positif, 

sehingga konstruk bersangkutan tidak layak digunakan pada path model. 

Ukuran refleksif individual dikatakan valid jika nilai lebih dari 0,5 

dengan konstruk yang ingin diukur (Abdullah, 2015). Berikut adalah 
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nilai outer loading masing-masing indikator pada variabel penelitian ini 

yang ditampilkan pada tabel 4.11 di bawah ini. 

Tabel 4. 11 Hasil Convergent Validity 

Variabel Item Outer Lading AVE Keterangan 

Kualitas E-

WOM 

QL 1 0.717 0.610 Valid 

QL 2 0.797 Valid 

QL 3 0.799 Valid 

QL 4 0.807 Valid 

Valensi E-

WOM 

VL 1 0.837 0.674 Valid 

VL 2 0.822 Valid 

VL 3 0.804 Valid 

Konsistensi E-

WOM 

CN 1 0.884 0.696 Valid 

CN 2 0.833 Valid 

CN 3 0.783 Valid 

Kuantitas E-

WOM 

QN 1 0.824 0.691 Valid 

QN 2 0.857 Valid 

QN 3 0.811 Valid 

Sikap terhadap AT 1 0.827 0.723 Valid 
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E-WOM AT 2 0.834 Valid 

AT 3 0.869 Valid 

AT 4 0.827 Valid 

AT 5 0.891 Valid 

Niat Beli 

PI 1 0.787 0.647 Valid 

PI 2 0.818 Valid 

PI 3 0.807 Valid 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas, menunjukkan bahwa semua 

indikator pada variabel penelitian dapat dikatakan memenuhi convergent 

validity karena nilai outer loadings diatas 0,50 dan nilai AVE pada 

masing-masing instrument > 0,5 (Abdullah, 2015). 

4.3.1.2. Discriminant Validity 

Discriminant validity dari model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan 

konstruk. Discriminant validity dapat dilihat dari nilai cross loading yang 

menunjukkan besarnya korelasi antara konstruk dengan indikatornya 

dan indikator konstruk lainnya. Nilai standar untuk cross loading yaitu 

harus lebih besar dari 0,7 dalam satu variabel. Berikut adalah nilai cross 

loading masing-masing variabel dan indikator pada penelitian ini yang 

ditampilkan pada tabel 4.12 di bawah ini: 
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Tabel 4. 12 Nilai Discriminant Validity 

Instrumen Konsistensi Kualitas Kuantitas Niat 

beli 

Sikap Valensi 

Konsistensi 0.834      

Kualitas 0.204 0.781     

Kuantitas 0.018 0.319 0.831    

Niat Beli 0.315 0.660 0.507 0.804   

Sikap 0.286 0.626 0.502 0.784 0.850  

Valensi 0.231 0.557 0.287 0.597 0.590 0.821 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

 

 

Tabel 4. 13 Nilai Loading Silang (Cross Loading) 

Instrumen Konsistensi Kualitas Kuantitas Niat 

beli 

Sikap Valensi 

QL 1 0.717 0.431 0.109 0.214 0.409 0.427 

QL 2 0.797 0.485 0.141 0.352 0.507 0.542 

QL 3 0.799 0.361 0.184 0.369 0.527 0.541 
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QL 4 0.807 0.496 0.194 0.271 0.503 0.539 

VL 1 0.468 0.836 0.217 0.246 0.536 0.480 

VL 2 0.474 0.822 0.120 0.225 0.479 0.540 

VL 3 0.425 0.804 0.240 0.237 0.432 0.447 

CN 1 0.214 0.250 0.884 -0.002 0.299 0.294 

CN 2 0.132 0.146 0.833 0.025 0.228 0263 

CN 3 0.155 0.171 0.738 0.028 0.167 0.223 

QN 1 0.321 0.246 -0.019 0.824 0.433 0.469 

QN 2 0.314 0.242 0.030 0.857 0.429 0.402 

QN 3 0.342 0.227 0.037 0.811 0.386 0.386 

AT 1 0.154 0.482 0.215 0.368 0.827 0.612 

AT 2 0.538 0.534 0.289 0.447 0.834 0.688 

AT 3 0.502 0.498 0.238 0.490 0.869 0.705 

AT 4 0.585 0.472 0.220 0.367 0.827 0.635 

AT 5 0.526 0.519 0.251 0.450 0.891 0.684 

PI 1 0.540 0.490 0.179 0.397 0.596 0.787 

PI 2 0.526 0.499 0.335 0.414 0.658 0.818 

PI 3 0.527 0.453 0.240 0.411 0.635 0.807 
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Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan pada tabel 4.12 dan 4.13 di atas, setiap item memiliki 

nilai Fornell-Larcker Criterion dan cross loading >0.70, dan untuk 

setiap item memiliki nilai maksimum bila dikaitkan dengan variabel 

latennya dibandingkan dikaitkan dengan variabel laten lain. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap variabel manifest dalam penelitian 

menjelaskan dengan tepat variabel latennya, dan membuktikan bahwa 

discriminant validity semua item valid. 

4.3.1.3. Composite Reliability 

Pengukuran composite reliability bertujuan untuk mengetahui 

reliabilitas dari suatu konstruk, yang dapat diukur menggunakan dengan 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Hasil pengujian 

Reliabilitas dapat ditunjukkan pada tabel 4.14 di bawah ini: 

Tabel 4. 14 Nilai Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Keterangan  

Kualitas E-WOM 0.787 0.862 Reliabel 

Valensi E-WOM 0.759 0.869 Reliabel 

Konsistensi E-

WOM 

0.784 0.873 Reliabel 

Kuantitas E-WOM 0.776 0.870 Reliabel 
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Sikap terhadap E-

WOM 

0.904 0.929 Reliabel 

Niat Beli 0.727 0.846 Reliabel 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Dari tabel 4.14 diatas dapat dilihat bahwa nilai semua variabel 

dalam pengujian reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability menunjukkan nilai > 0.70. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa variabel - variabel yang diujikan valid dan juga 

reliabel, sehingga dapat dilanjutkan untuk menguji model struktural. 

4.3.2. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi 

hubungan antar variabel laten. Model struktural dievaluasi dengan melihat 

besarnya persentase variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R-Square 

(R), Predictive Relevance (Q2), dan Goodness Of Fit (GoF). 
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4.3.2.1. R-Square (R²) 

Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk melihat 

kekuatan prediksi dari model struktural dari pada setiap nilai variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Perubahan nilai R-square (R²) dapat 

digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu 

terhadap variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang 

substantif. Hasil pengujian koefisien determinasi dapat ditunjukkan pada 

tabel 4.15 di bawah ini: 

Tabel 4. 15 Hasil Pengujian R² 

 R-Square Adjusted R-Square 

Sikap terhadap E-WOM 0.561 0.552 

Niat Beli 0.695 0.687 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan tabel 4.15 dapat disimpulkan bahwa pada model 

variabel eksogen Kualitas E-WOM, Kuantitas E-WOM, Valensi E-

WOM dan Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli memberikan nilai R2 

sebesar 0,561, dengan demikian dapat diinterpretasikan bahwa variabel 

Niat Beli dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas E-WOM, Kuantitas E-

WOM, Valensi E-WOM dan Konsistensi E-WOM adalah sebesar 56,2% 

sedangkan sisanya sebesar 43,9% (100%-56,1%) dijelaskan oleh 

variabel lain diluar penelitian ini.  
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Pada model variabel eksogen Kualitas E-WOM, Kuantitas E-

WOM, Valensi E-WOM, Konsistensi E-WOM dan Sikap terhadap E-

WOM terhadap Niat Beli memberikan nilai R2 sebesar 0,695, dengan 

demikian dapat diinterpretasikan bahwa variabel Niat Beli dapat 

dijelaskan oleh variabel Kualitas E-WOM, Kuantitas E-WOM, Valensi 

E-WOM, Konsistensi E-WOM dan Sikap terhadap E-WOM adalah 

sebesar 69,5% sedangkan sisanya sebesar 30,5% (100%-69,5%) 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

4.3.2.2. Predictive Relevance (Q2) 

Evaluasi Predictive Relevance (Q2) digunakan untuk untuk 

merepresentasi sintetis dari cross-validation dan fungsi fitting dengan 

prediksi dari observed variabel dan estimasi dari parameter konstruk. 

Standar nilai Predictive Relevance dikatakan baik jika >0 dan dilihat 

melalui model Blindfolding. Hasil pengujian Predictive Relevance (Q2) 

dapat ditunjukkan pada tabel 4.16 di bawah ini: 

 

Tabel 4. 16 Predictive Relevance 

 SSO SSE 
Q² (=1-SSE/SSO) 

Konsistensi 600.000 600.000  

Kualitas 800.000 800.000  
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Kuantitas 600.000 600.000  

Niat Beli 600.000 341.275 0.431 

Sikap 1.000.000 601.313 0.399 

Valensi 600.000 600.000  

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Pada tabel 4.16 di atas menunjukkan bahwa nilai predictive 

relevance atau nilai observasi pada model dalam penelitian ini sebesar 

0,431 dan 0,399yang berarti sudah >0 sehingga diartikan bahwa nilai 

observasi yang dihasilkan sudah baik. 

4.3.2.3. Goodness Of Fit 

Goodness Of Fit (GoF) bertujuan untuk menilai apakah data yang 

akan dikumpulkan memenuhi asumsi model persamaan struktural 

(Ghozali, 2014). Untuk melihat seberapa baik model yang dalam 

penelitian, model fit ini dilihat dari nilai SRMR dan NFI. Model fit 

ditunjukkan pada Tabel 4.17 di bawah ini. 

Tabel 4. 17 Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.060 0.060 

d_ULS 0.837 0.873 
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d_G 0.388 0.388 

Chi-Square 458.051 458.051 

NFI 0.787 0.787 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Hasil pengujian model fit pada tabel 4.17 di atas menunjukkan 

nilai SRMR sebesar 0,060 < 0,10 dan nilai NFI sebesar 0,787 yang 

mendekati nilai 1, dengan demikian model penelitian dinyatakan fit. 

4.3.2.4. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh antar variabel 

dilakukan dengan metode bootstrapping. Keputusan untuk menerima 

atau menolak suatu hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (P 

Value), dan nilai T–table. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis 

adalah apabila nilai signifikansi t – value > 1,96 dan atau nilai p – value 

< 0.05 pada taraf signifikansi 5% (α 5%) maka Ha diterima dan Ho 

ditolak, sebaliknya jika nilai t-value < 1.96 dan atau nilai p-value > 0.05 

pada taraf signifikansi 5% (α 5%) maka Ha ditolak dan Ho diterima. 

Hasil pengujian hipotesis dapat ditunjukkan pada tabel 4.18 di bawah 

ini. 

Tabel 4. 18 Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value 

Keteranga

n 



 

65 
  

Kualitas E-WoM 

memengaruhi niat beli 

0.212 3.412 0.001 Diterima 

Valensi E-WOM 

memengaruhi niat beli 

0.318 2.083 0.038 Diterima 

Konsistensi E-WOM 

memengaruhi niat beli 

0.104 2.270 0.024 Diterima 

Kuantitas E-WOM 

memengaruhi niat beli 

0.149 2.460 0.014 Diterima 

Hubungan Kualitas E-

WOM dan niat beli 

kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap 

kosmetik halal 

0.148 3.575 0.000 Diterima 

Hubungan Valensi E-

WOM dan niat beli 

kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap 

kosmetik halal 

0.137 4.019 0.000 Diterima 

Hubungan Konsistensi E-

WOM dan niat beli 

kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap 

0.069 2.446 0.015 Diterima 
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kosmetik halal 

Hubungan kuantitas E-

WOM dan niat beli 

kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap 

kosmetik halal 

0.134 3.451 0.001 Diterima 

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022 

Berdasarkan pengujian hipotesis pada tabel 4.18 di atas maka 

dapat dijelaskan hasil sebagai berikut: 

1. Pengaruh Kualitas E-WOM terhadap Niat Beli 

Pengujian hipotesis 1 yang menguji pengaruh variabel Kualitas 

E-WOM terhadap Niat Beli menunjukkan koefisien original sample 

(O) bernilai positif sebesar 0,212. Nilai t–statistik pada hubungan 

konstruk ini adalah 3,412 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,001 < 

0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yang 

menyatakan “Kualitas E-WoM memengaruhi Niat Beli” diterima. 

2. Pengaruh Valensi E-WOM terhadap Niat Beli 

Pengujian hipotesis 2 yang menguji pengaruh variabel Valensi 

E-WOM terhadap Niat Beli menunjukkan koefisien original sample 

(O) bernilai positif sebesar 0,138. Nilai t–statistik pada hubungan 

konstruk ini adalah 2,083 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,038 < 

0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 yang 
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menyatakan “Valensi E-WoM memengaruhi Niat Beli” 

diterima.Pengaruh Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli 

3. Pengaruh Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli 

Pengujian hipotesis 3 yang menguji pengaruh variabel 

Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli menunjukkan koefisien 

original sample (O) bernilai positif sebesar 0,104. Nilai t–statistik 

pada hubungan konstruk ini adalah 2,270 > 1,96, dan nilai p – value 

sebesar 0,024 < 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 3 yang menyatakan “Konsistensi E-WoM memengaruhi 

Niat Beli” diterima. 

4. Pengaruh Kuantitas E-WOM terhadap Niat Beli 

Pengujian hipotesis 4 yang menguji pengaruh variabel 

Kuantitas E-WOM terhadap Niat Beli menunjukkan koefisien 

original sample (O) bernilai positif sebesar 0,149. Nilai t–statistik 

pada hubungan konstruk ini adalah 2,460 > 1,96, dan nilai p – value 

sebesar 0,014 < 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 4 yang menyatakan “Kuantitas E-WoM memengaruhi Niat 

Beli” diterima. 

5. Pengaruh Kualitas E-WOM terhadap Niat Beli dimediasi Sikap 

Pengujian hipotesis 5 yang menguji pengaruh variabel Kualitas 

E-WOM terhadap Niat Beli dengan dimediasi Sikap terhadap E-

WOM menunjukkan koefisien original sample (O) bernilai positif 

sebesar 0,148. Nilai t–statistik pada hubungan konstruk ini adalah 
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3,575 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5a yang menyatakan 

“Hubungan Kualitas E-WoM dan Niat Beli kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap kosmetik halal” diterima. 

6. Pengaruh Valensi E-WOM terhadap Niat Beli dimediasi Sikap 

Pengujian hipotesis 6 yang menguji pengaruh variabel Valensi 

E-WOM terhadap Niat Beli dengan dimediasi Sikap terhadap E-

WOM menunjukkan koefisien original sample (O) bernilai positif 

sebesar 0,137. Nilai t–statistik pada hubungan konstruk ini adalah 

4,019 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5b yang menyatakan 

“Hubungan Valensi E-WoM dan Niat Beli kosmetik halal dimediasi 

oleh Sikap terhadap kosmetik halal” diterima. 

7. Pengaruh Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli dimediasi Sikap 

Pengujian hipotesis 7 yang menguji pengaruh variabel 

Konsistensi E-WOM terhadap Niat Beli dengan dimediasi Sikap 

terhadap E-WOM menunjukkan koefisien original sample (O) 

bernilai positif sebesar 0,069. Nilai t–statistik pada hubungan 

konstruk ini adalah 2,446 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,015 < 

0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5c yang 

menyatakan “Hubungan Konsistensi E-WoM dan Niat Beli kosmetik 

halal dimediasi oleh Sikap terhadap kosmetik halal” diterima. 
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8. Pengaruh Kuantitas E-WOM terhadap Niat Beli dimediasi Sikap 

Pengujian hipotesis 5d yang menguji pengaruh variabel 

Kuantitas E-WOM terhadap Niat Beli dengan dimediasi Sikap 

terhadap E-WOM menunjukkan koefisien original sample (O) 

bernilai positif sebesar 0,134. Nilai t–statistik pada hubungan 

konstruk ini adalah 3,451 > 1,96, dan nilai p – value sebesar 0,001 < 

0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 8 yang 

menyatakan “Hubungan Kuantitas E-WoM dan Niat Beli kosmetik 

halal dimediasi oleh Sikap terhadap kosmetik halal” diterima. 

 

4.4. Pembahasan 

4.4.1. Pengaruh Kualitas E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa kualitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

kosmetik halal. Hal ini dibuktikan dengan koefisien positif sebesar 0,212 untuk 

original sample (O) dan p-value sebesar 0,001 < 0,05. Artinya semakin baik 

kualitas E-WoM tentang kosmetik halal yang beredar di masyarakat maka 

semakin tinggi pula niat belinya.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Bataineh (2015) yang 

menunjukkan bahwa kualitas informasi yang diperoleh pelanggan akan 

mampu memengaruhi penerimaan pada sebuah produk. Kualitas yang baik 

dari E-WoM akan menghasilkan informasi yang dapat diandalkan pada 

masyarakat untuk mengambil keputusan untuk tertarik atau tidak pada sebuah 
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produk. Informasi yang baik pada kehalalan kosmetik yang jelas, akan mampu 

menjadikan konsumen membeli kosmetik tanpa ragu-ragu. 

4.4.2. Pengaruh Valensi E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa valensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal. Hal tersebut dibuktikan dengan koefisien 

bernilai positif sebesar 0,138 untuk original sample (O) dan p-value sebesar 

0,038 < 0,05. Dengan demikian berarti bahwa semakin baik valensi E-WoM 

pada kosmetik halal maka akan meningkatkan niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Cheung & Dimple R. 

Thadani (2012) yang menunjukkan bahwa valensi positif dan negatif dapat 

meningkatkan kelengkapan dari informasi dan membuatnya lebih kredibel 

dengan demikian akan meningkatkan niat beli pada pelanggan. Valensi E-

WoM yang ditimbulkan dari opini pelanggan pada pengalaman penggunaan 

produk akan menjadi informasi bagi masyarakat apakah produk tersebut cocok 

atau tidak. Adanya valensi opini yang ditimbulkan, masyarakat dapat memilih 

dan memilah produk kosmetik halal yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

4.4.3. Pengaruh Konsistensi E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3 pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa konsistensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli kosmetik halal.  Hal tersebut dibuktikan dengan koefisien bernilai positif 

sebesar 0,104 untuk original sample (O) dan p-value sebesar 0,024 < 0,05. 

Dengan demikian berarti bahwa semakin baik konsistensi E-WoM yang 
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beredar pada masyarakat dapat memberikan persepsi positif tentang kosmetik 

halal maka akan meningkatkan niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Shankar, et al, (2020) yang 

menunjukkan bahwa konsistensi ulasan yang diberikan melalui E-WoM 

berpengaruh terhadap niat beli yang ditimbulkan. Ulasan pelanggan melalui 

media online akan dapat diserap dan dievaluasi oleh masyarakat. Konsistensi 

informasi yang diperoleh masyarakat melalui ulasan yang diberikan pelanggan 

akan mampu memengaruhi minat pembelian pada produk. Apabila masyarakat 

secara konsisten menerima ulasan yang bersifat positif pada kosmetik halal, 

maka akan menimbulkan kepercayaan masyarakat tentang kualitas produk 

tersebut dan meningkatkan minat pembelian. 

4.4.4. Pengaruh Kuantitas E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4 pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa kuantitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

kosmetik halal. Hal tersebut dibuktikan dengan koefisien bernilai positif 

sebesar 0,149 untuk original sample (O) dan p-value sebesar 0,014 < 0,05. 

Dengan demikian berarti bahwa semakin besar kuantitas E-WoM yang beredar 

pada masyarakat dapat memberikan informasi positif tentang kosmetik halal 

dan dapat meningkatkan niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Lee, et al, (2008) yang 

menunjukkan bahwa banyaknya kuantitas ulasan pelanggan pada platform 

online berpengaruh terhadap minat pembelian produk. Masyarakat 

membutuhkan informasi terkait produk yang akan dibelinya. Hal ini 

dikarenakan untuk mengurangi kekecewaan yang ditimbulkan apabila produk 
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yang dibelinya tidak sesuai dengan kebutuhan. Semakin banyak ulasan dari 

pelanggan yang sudah memiliki pengalaman dalam menggunakan produk, 

akan menjadikan masyarakat dapat menilai bahwa produk tersebut terkenal. 

Dengan demikian akan dapat memberikan referensi bagi masyarakat dan 

meningkatkan niat untuk melakukan pembelian. 

4.4.5. Pengaruh Kualitas E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal dengan 

dimediasi Sikap terhadap E-WoM 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5a pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa kualitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal dengan dimediasi oleh sikap terhadap E-

WoM. Hal tersebut dibuktikan dengan koefisien bernilai positif sebesar 0,148 

untuk original sample (O) dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian 

berarti bahwa semakin baik kualitas E-WoM yang beredar pada masyarakat 

tentang kosmetik halal maka akan meningkatkan sikap terhadap E-WoM dan 

berdampak positif pada niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Matute, et al, (2016) yang 

menunjukkan bahwa kualitas informasi yang diperoleh pelanggan akan 

mampu memengaruhi sikap dan berdampak pada minat pembelian produk. 

Kualitas informasi yang baik dari E-WoM dapat dijadikan dasar acuan bagi 

masyarakat untuk mengurangi keambiguan dan keraguan sebelum melakukan 

pembelian. Banyaknya komentar dan ulasan pada suatu produk yang dijual 

secara online, akan membentuk sikap positif pada masyarakat terkait produk 

tersebut. Ketika suatu produk memiliki banyak ulasan, maka konsumen 
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cenderung memiliki sikap positif pada produk dan memiliki minat untuk 

membeli produk tersebut. 

4.4.6. Pengaruh Valensi E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal dengan 

dimediasi Sikap 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5b pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa valensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal dengan dimediasi oleh sikap. Hal tersebut 

dibuktikan dengan koefisien bernilai positif sebesar 0,137 untuk original 

sample (O) dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian berarti bahwa 

semakin baik valensi E-WoM pada kosmetik halal maka akan menimbulkan 

sikap positif pada produk dan memengaruhi niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Cheung & Thadani (2012) 

yang menunjukkan bahwa valensi opini yang diperoleh pelanggan akan 

mampu memengaruhi sikap positif dan berdampak pada niat beli. Valensi 

opini pada E-WoM dapat berisi ulasan yang berisi informasi positif ataupun 

negatif. Masyarakat lebih mempercayai informasi produk melalui ulasan 

penggunanya yang menyebutkan informasi positif dan negatif daripada yang 

hanya berisi ulasan positif saja. Hal ini menjadikan masyarakat dapat 

mengambil sikap akan menerima atau menolak produk yang ditawarkan dan 

berdampak pada minat pembelian yang ditimbulkan. 
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4.4.7. Pengaruh Konsistensi E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal dengan 

dimediasi Sikap 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5c pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa konsistensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal dengan dimediasi sikap. Hal tersebut 

dibuktikan dengan koefisien bernilai positif sebesar 0,069 untuk original 

sample (O) dan p-value sebesar 0,015 < 0,05. Dengan demikian berarti bahwa 

semakin baik konsistensi E-WoM yang beredar pada masyarakat dapat 

memberikan sikap positif tentang kosmetik halal maka akan meningkatkan 

niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Anubha (2021) yang 

menunjukkan bahwa konsistensi pada E-WoM mampu memengaruhi niat beli 

dengan dimediasi oleh sikap. Konsistensi ulasan melalui E-WoM dari 

pelanggan yang telah memiliki pengalaman secara langsung pada produk, akan 

dapat menimbulkan sikap positif pada masyarakat. Adanya kesamaan 

pendapat melalui ulasan menjadikan masyarakat yakin bahwa komentar yang 

diberikan mengindikasikan hal yang sebenarnya. Konsistensi informasi dari 

satu pelanggan dan yang lain pada E-WoM dapat menyebabkan sikap yang 

positif dan meningkatkan niat beli secara positif. 

4.4.8. Pengaruh Kuantitas E-WoM terhadap Niat Beli Kosmetik Halal dengan 

dimediasi Sikap 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5d pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa kuantitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal dengan dimediasi sikap. Hal tersebut 
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dibuktikan dengan koefisien bernilai positif sebesar 0,134 untuk original 

sample (O) dan p-value sebesar 0,001 < 0,05. Dengan demikian berarti bahwa 

semakin besar kuantitas E-WoM yang beredar pada masyarakat dapat 

menimbulkan sikap positif tentang kosmetik halal dan dapat meningkatkan 

niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Lee, et al. (2008) yang 

menunjukkan bahwa kuantitas E-WoM berpengaruh terhadap niat beli melalui 

sikap konsumen sebagai variabel mediasi. Kuantitas merujuk pada banyaknya 

ulasan dan komentar dari pelanggan terhadap sebuah produk pada platform 

online. Semakin banyak ulasan pelanggan berdasarkan pengalaman 

penggunaan mengindikasikan produk tersebut semakin dikenal dan 

mencerminkan kualitas dari produk. Semakin banyak ulasan pada sebuah 

produk juga akan menimbulkan ketertarikan masyarakat pada produk dan 

menimbulkan sikap positif pada produk yang berakhir pada berniat untuk 

melakukan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada penelitian yang telah dilakukan untuk 

menguji pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Niat Beli Produk Kosmetik 

Halal Yang Dimediasi Oleh Sikap pada 200 responden perempuan muslim berusia 15-60 tahun 

yang sudah, sedang, atau akan menggunakan produk kosmetik, maka dapat ditarik kesimpulan 

dan saran sebagai berikut: 

5.1. Kesimpulan 

1. Kualitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli pada 

Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti semakin baik kualitas E-WoM yang 

diterima masyarakat akan mampu mendorong niat mereka untuk melakukan 

pembelian kosmetik halal. 

2. Valensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli pada Produk 

Kosmetik Halal. Hal ini berarti informasi yang diperoleh melalui valensi E-WoM 

dari produk halal yang diterima masyarakat akan meningkatkan niat pembelian 

kosmetik halal. 

3. Konsistensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli pada 

Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti konsistensi masukan informasi dan 

komentar pengguna melalui E-WoM akan mampu meningkatkan niat pembelian 

masyarakat pada kosmetik halal. 

4. Kuantitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli pada 

Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti semakin banyak informasi positif yang 
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diperoleh masyarakat melalui E-WoM akan dapat meningkatkan niat pembelian 

pada kosmetik halal. 

5. Kualitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli dengan 

dimediasi Sikap terhadap E-WoM pada Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti 

semakin baik kualitas E-WoM yang diterima masyarakat akan mampu 

meningkatkan sikap positif yang ditimbulkan pada E-WoM dan mendorong niat 

mereka untuk melakukan pembelian kosmetik halal. 

6. Valensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli dengan 

dimediasi Sikap terhadap E-WoM pada Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti 

informasi yang diperoleh melalui valensi E-WoM dari produk halal yang diterima 

masyarakat akan mendorong sikap positif yang ditimbulkan dan mampu 

meningkatkan niat pembelian kosmetik halal. 

7. Konsistensi E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli dengan 

dimediasi Sikap terhadap E-WoM pada Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti 

konsistensi masukan informasi dan komentar pengguna melalui E-WoM akan 

mampu meningkatkan sikap positif dan meningkatkan niat pembelian masyarakat 

pada kosmetik halal. 

8. Kuantitas E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli dengan 

dimediasi Sikap terhadap E-WoM pada Produk Kosmetik Halal. Hal ini berarti 

semakin banyak informasi positif yang diperoleh masyarakat melalui E-WoM akan 

dapat meningkatkan sikap positif pada E-WoM dan menimbulkan niat pembelian 

pada kosmetik halal. 
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5.2. Implikasi Manajerial Penelitian 

Implikasi manajerial pada penelitian ini ditujukan pada perusahaan kosmetik 

dengan labelisasi halal. Penelitian ini menunjukkan bahwa elemen-elemen E-WoM 

mampu meningkatkan sikap konsumen dan dampaknya terhadap minat melakukan 

pembelian produk. Masyarakat menilai bahwa E-WoM menjadi salah satu sumber 

informasi mengenai pengalaman yang dirasakan konsumen yang menjadi pelanggan 

pada kosmetik halal. Melalui E-WoM, masyarakat dapat memperoleh informasi terkait 

produk yang pada akhirnya akan dapat memutuskan untuk tertarik pada produk atau 

tidak. Hal ini dikarenakan melalui E-WoM masyarakat dapat saling bertukar informasi 

dan tanggapan pada produk, baik tanggapan positif ataupun negatif. Perusahaan 

kosmetik halal diharapkan senantiasa memperhatikan informasi yang beredar pada 

masyarakat terkait produknya, apakah mendapat respon positif atau negatif. Dengan 

memiliki informasi tersebut, perusahaan dapat melakukan evaluasi guna menghasilkan 

produk yang lebih baik lagi dan dapat menimbulkan minat pembelian dari masyarakat 

yang semakin tinggi. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran Penelitian Mendatang 

Peneliti menyadari terdapat beberapa keterbatasan yang dialami selama proses 

penelitian dan diharapkan dapat dijadikan sebagai saran serta masukan bagi penelitian 

mendatang, yaitu sebagai berikut: 

1. Penelitian ini dilakukan pada responden yang bersifat luas dan tidak dikhususkan 

pada salah satu konsumen merek kosmetik tertentu. Namun dalam penelitian ini 
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tidak dilakukan uji analisi pada klister atau kelompok responden yang 

menggunakan merek produk kosmetik halal yang berbeda. 

2. Pengambilan data responden dilakukan secara daring dengan menggunakan 

bantuan Google Form, hal ini memunculkan adanya kemungkinan responden 

mengisi jawaban dengan tidak sungguh-sungguh dan dapat menimbulkan hasil data 

yang bias. Dengan demikian, pada penelitian mendatang diharapkan dapat 

melakukan pengambilan data secara langsung pada responden. Hal ini diharapkan 

dapat diperoleh data responden yang lebih baik dan mengurangi terjadinya 

kemungkinan hasil penelitian yang bias. 

3. Pada penelitian ini hanya menggunakan satu variabel bebas yaitu Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) dengan membagi menjadi 4 elemen (kualitas E-WoM, valence 

E-WoM, konsistensi E-WoM dan kuantitas E-WoM) yang menjadi faktor dalam 

mengukur peningkatan sikap dan dampaknya terhadap niat pembelian pada produk 

kosmetik halal. Pada penelitian mendatang diharapkan dapat menambah variabel 

independen lain yang dapat menjadi faktor dalam memengaruhi sikap dan niat 

pembelian kosmetik halal seperti promosi, brand ambassador, dan lain-lain. 
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Kosmetik Halal Yang Dimediasi Oleh Sikap : Perspektif ELM”. Untuk kepetingan penelitian 

tersebut kami menyusun kuesioner yang didalamnya terdapat pernyataan-pernyataan yang 

dimaksudkan untuk memperoleh penilaian Bapak/Ibu Saudara/i, khususnya berkenaan dengan 

“Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Halal 

Yang Dimediasi Oleh Sikap : Perspektif ELM”. 

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada Bapak/Ibu/Saudara/i untuk 

bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan pernyataan-pernyataan yang tertera berikut ini. 

Bantuan Bapak/Ibu/Saudara/i sangat saya harapkan demi terselesainya penelitian ini. Jawaban 
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Jawablah pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada 

jawaban yang dianggap paling sesuai. 

A. Identitas Responden 

1. Apakah ibu/saudari pernah berbelanja produk kosmetik halal secara online?

a. Pernah b. Tidak pernah

2. Jika jawaban ibu/saudari atas pertanyaan no. 1 diatas adalah Tidak pernah, maka 

ibu/saudari tidak perlu menjawab pertanyaan selanjutnya. 

3. Jika jawaban ibu/saudari atas pertanyaan no. 1 diatas adalah Pernah, seberapa sering 

ibu/saudari membeli kosmetik halal secara online?

a. Jarang 

b. Kadang-kadang 

c. Agak sering 

d. Sering 

e. Selalu

4. Produk kosmetik apa yang pernah atau sering ibu/saudari pakao? (Boleh lebih dari satu)

a. Wardah 

b. Make Over 

c. Emina 

d. Implora 

e. Pixy 

f. Maybellin

e

5. Berapa usia ibu/saudari?

a. <18 

b. 18-25 

c. 26-35 

d. 36-45 

e. >45

6. Apa pendidikan terakhir ibu/saudari?

a. SMP 

b. SMA 

c. Sarjana 

d. Pascasarjana

7. Berapa pendapatan ibu/saudari setiap bulan?

a. < 2.000.000 

b. 2.001.000 - 4.000.000 

c. 4.001.000 - 6.000.000 

d. 6.001.000 - 8.000.000 
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e. 8.001.000 - 10.000.000 f. > 10.000.0

B. Indikator terkait penelitian 

Dibawah ini terdapat beberapa pernyataan. Berikan tanggapan ibu/saudari dengan 

cara menyilang pada (X) pada kotak yang dianggap paling sesuai 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju 

 (STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju 

(ATS) 

Agak Setuju 

(AS 

Setuju 

(S) 

Setuju Sekali 

(SS 

 

BAGIAN 1 : KUALITAS PERCAKAPAN ELEKTRONIK (E-WOM) 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

kualitas percakapan elektronik yang 

ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

lengkap 

      

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

tepat pada waktunya 
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Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

akurat 

      

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

komprehensif (mampu diterima dengan baik) 

      

 

 

 

 

BAGIAN 2 : KUANTITAS PERCAKAPAN ELEKTRONIK (E-WOM) 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

kuantitas percakapan elektronik yang 

ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Ada banyak percakapan elektronik mengenai 

kosmetik halal 

      

Sejumlah besar konsumen menulis secara 

elektronik tentang kosmetik halal 

      

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal       
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memadai 

 

BAGIAN 3 : VALENSI PERCAKAPAN ELEKTRONIK (E-WOM) 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

valensi percakapan elektronik yang 

ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

mencakup pro dan kontra 

      

Percakapan elektronik yang positif tentang 

kosmetik halal juga menyoroti beberapa 

kelemahan produk tersebut 

      

Percakapan elektronik yang positif tentang 

kosmetik halal mendapat beberapa komentar 

negatif 
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BAGIAN 4 : KONSISTENSI PERCAKAPAN ELEKTRONIK (E-WOM) 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

konsistensi percakapan elektronik yang 

ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

konsisten dengan percakapan elektronik yang 

dibagikan oleh orang lain 

      

Percakapan elektronik tentang kosmetik halal 

senada dengan percakapan elektronik yang 

dibagikan oleh orang lain 

      

Peringkat percakapan elektronik tentang 

kosmetik halal konsisten dengan konten 

percakapannya  
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BAGIAN 5 : SIKAP TERHADAP PERCAKAPAN ELEKTRONIK (E-WOM) 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

sikap terhadap percakapan elektronik 

yang ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Pendapat saya tentang percakapan elektronik 

tentang kosmetik halal adalah positif 

      

Saya pikir mengikuti percakapan elektronik 

tentang kosmetik halal akan bermanfaat bagi 

saya 

      

Sikap saya keseluruhan terhadap percakapan 

elektronik tentang kosmetik halal adalah baik 

      

Saya suka pada percakapan elektronik tentang 

kosmetik halal 

      

Saya percaya mengikuti percakapan 

elektronik tentang kosmetik halal akan baik 

untuk saya 
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BAGIAN 6 : NIAT BELI KOSMETIK HALAL 

 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan 

kualitas percakapan elektronik yang 

ibu/saudari lakukan terkait dengan 

produk kosmetik halal 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya berniat untuk membeli kosmetik hala di 

masa depan 

      

Saya berharap bahwa saya akan membeli 

kosmetik halal di masa depan 

      

Saya berencana untuk membeli kosmetik 

halal di masa depan 

      

“TERIMAKASIH” 

“Semoga Partisipasi Anda Menjadi Berkah Dan Kita Selalu Diberikan Kesuksesan” 
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Lampiran 2 
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Lampiran 3 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 usia 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid <18 tahun 

18-25 tahun 

26-36 tahun 

36-45 tahun 

Total 

9 

144 

35 

12 

200 

4.5 

72.0 

17.5 

6.0 

100.0 

4.5 

72.0 

17.5 

6.0 

100.0 

4.5 

76.5 

94.0 

100.0 

 

 pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid SMP 

SMA 

Sarjana 

Pascasarjana 

Total 

4 

112 

73 

11 

200 

2.0 

56.0 

36.5 

5.5 

100.0 

2.0 

56.0 

36.5 

5.5 

100.0 

2.0 

58.0 

94.5 

100.0 
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 pendapatan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid <2.000.000 

2.001.000 - 4.000.000 

4.001.000 - 6.000.000 

6.001.000 - 8.000.000 

8.001.000 - 10.000.000 

>10.000.000 

4 

112 

73 

11 

200 

2.0 

56.0 

36.5 

5.5 

100.0 

2.0 

56.0 

36.5 

5.5 

100.0 

2.0 

58.0 

94.5 

100.0 

Lampiran 4 

STATISTIK DESKRIPTIF 

Kualitas E-WOM 

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 

QL 1 

QL 2 

QL 3 

QL 4 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

200 

200 

3 

3 

3 

3 

 

6 

6 

6 

6 

 

4.79 

4.84 

4.87 

4.78 

0.812 

0.755 

0.774 

0.717 

 

Valensi E-WOM 

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 
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VL 1 

VL 2 

VL 3 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

200 

 

3 

3 

3 

 

 

6 

6 

6 

 

 

4.85 

4.84 

4.77 

 

0.764 

0.753 

0.723 

 

 

Konsistensi E-WOM 

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 

CN 1 

CN 2 

CN 3 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

200 

 

3 

3 

3 

 

 

6 

6 

6 

 

 

4.98 

5.00 

4.98 

 

0.808 

0.773 

0.757 

 

 

Kuantitas E-WOM 

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 

QN 1 

QN 2 

QN 3 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

 

 

3 

3 

3 

 

 

6 

6 

6 

 

 

4.74 

4.78 

4.71 

 

0.698 

0.726 

0.762 
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Sikap terhadap E-WOM 

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 

AT 1 

AT 2 

AT 3 

AT 4 

AT 5 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

200 

200 

200 

3 

3 

3 

3 

 

6 

6 

6 

6 

 

4.95 

4.93 

5.01 

5.01 

4.98 

 

0.775 

0.805 

0.827 

0.760 

0.829 

 

 

Niat beli  

 N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation 

PI 1 

PI 2 

PI 3 

Valid N (listwise) 

200 

200 

200 

 

 

3 

3 

3 

 

 

6 

6 

6 

 

 

5.00 

4.97 

4.96 

 

0.691 

0.756 

0.729 

 

 

  

  

 



 

101 
  

Lampiran 5 

OUTER MODEL 

 

 

CONVERGENT VALIDITY 

 Kualitas Valensi Konsistensi Kuantitas Sikap Niat Beli 

QL 1 0.718      

QL 2 0.797      

QL 3 0.799      

QL 4 0.807      

VL 1  0.836     
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VL 2  0.882     

VL 3  0.804     

CN 1   0.884    

CN 2   0.833    

CN 3   0.783    

QN 1    0.824   

QN 2    0.857   

QN 3    0.811   

AT 1     0.827  

AT 2     0.834  

AT 3     0.869  

AT 4     0.827  

AT 5     0.891  

PI 1      0.787 

PI 2      0.818 

PI 3      0.807 
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DISCRIMINANT VALIDITY 

Fornell-Larcker Criterion 

 Konsistensi Kualitas Kuantitas Niat Beli Sikap Valensi 

Konsistensi 0.834           

Kualitas 0.204 0.781         

Kuantitas 0.018 0.391 0.831       

Niat Beli 0.315 0.660 0.507 0.804     

Sikap 0.286 0.626 0.502 0.784 0.850   

Valensi 0.231 0.557 0.287 0.597 0.590 0.821 

Cross Loading 

 Kualitas Valensi Konsistensi Kuantitas Sikap Niat Beli 

QL 1 0.717 0.431 0.109 0.214 0.409 0.427 

QL 2 0.797 0.485 0.141 0.352 0.507 0.542 

QL 3 0.799 0.361 0.184 0.369 0.527 0.541 

QL 4 0.807 0.469 0.194 0.271 0.503 0.539 

VL 1 0.468 0.836 0.217 0.246 0.536 0.480 

VL 2 0.474 0.822 0.120 0.225 0.479 0.540 

VL 3 0.425 0.804 0.240 0.237 0.432 0.447 

CN 1 0.214 0.250 0.884 -0.002 0.299 0.294 
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CN 2 0.132 0.146 0.833 0.025 0.228 0.263 

CN 3 0.155 0.171 0.738 0.028 0.167 0.223 

QN 1 0.321 0.246 -0.019 0.824 0.433 0.469 

QN 2 0.314 0.242 0.030 0.857 0.429 0.402 

QN 3 0.342 0.227 0.037 0.811 0.386 0.386 

AT 1 0.514 0.482 0.215 0.368 0.827 0.612 

AT 2 0.538 0.534 0.289 0.447 0.834 0.688 

AT 3 0.502 0.498 0.238 0.490 0.869 0.705 

AT 4 0.585 0.472 0.220 0.367 0.827 0.635 

AT 5 0.526 0.519 0.251 0.450 0.891 0.684 

PI 1 0.540 0.490 0.179 0.397 0.596 0.787 

PI 2 0.526 0.499 0.335 0.414 0.658 0.818 

PI 3 0.527 0.453 0.240 0.411 0.635 0.807 
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COMPOSITE RELIABILITY 

  Cronbach's Alpha rho_A 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted (AVE) 

Kualitas 0.787 0.794 0.862 0.610 

Valensi 0.759 0.762 0.861 0.674 

Konsistensi 0.784 0.815 0.873 0.696 

Kuantitas 0.776 0.779 0.870 0.691 

Sikap 0.904 0.905 0.929 0.723 

Niat Beli 0.727 0.728 0.846 0.647 

 

Lampiran 6 

INNER MODEL 

 



 

106 
  

R SQUARE 

 R Square 

R Square 

Adjusted 

Sikap 0.561 0.552 

Niat Beli 0.695 0.687 

Q SQUARE 

  SSO SSE 

Q² (=1-

SSE/SSO) 

Konsistensi 600.000 600.000   

Kualitas 800.000 800.000   

Kuantitas 600.000 600.000   

Niat Beli 600.000 341.275 0.431 

Sikap 1000.000 601.313 0.399 

Valensi 600.000 600.000   

MODEL FIT 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.060 0.060 

d_ULS 0.837 0.837 

d_G 0.388 0.388 

Chi-Square 458.051 458.051 

NFI 0.787 0.787 
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UJI HIPOTESIS 

 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Kualitas -> Niat Beli 0.212 0.213 0.062 3.412 0.001 

Valensi -> Niat Beli 0.138 0.144 0.066 2.083 0.038 

Konsistensi -> Niat 

Beli 

0.104 0.103 0.046 2.270 0.024 

Kuantitas -> Niat Beli 0.149 0.146 0.061 2.460 0.014 

Sikap -> Niat Beli 0.464 0.459 0.080 5.796 0.000 

Kualitas -> Sikap 0.319 0.319 0.061 5.190 0.000 

Valensi -> Sikap 0.295 0.295 0.057 5.153 0.000 

Konsistensi -> Sikap 0.148 0.152 0.047 3.140 0.002 

Kuantitas -> Sikap 0.289 0.290 0.057 5.099 0.000 

 

  

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Kualitas -> Sikap -> 

Niat Beli 

0.148 0.147 0.041 3.575 0.000 

Valensi -> Sikap -> 

Niat Beli 

0.137 0.135 0.034 4.019 0.000 
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Konsistensi -> Sikap -

> Niat Beli 

0.069 0.071 0.028 2.446 0.015 

Kuantitas -> Sikap -> 

Niat Beli 

0.134 0.134 0.039 3.451 0.001 
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