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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Sifat Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, yang 

dipaparkan Neuman (2014, p. 110) memiliki ciri-ciri sebagai berikut: 

1. Penelitian dimulai dengan hipotesis awal 

2. Konsep dalam bentuk variabel yang berbeda 

3. Pengukuran dibuat secara sistematis sebelum pengumpulan data dan 

distandarisasi 

4. Data berupa angka berdasarkan pengukuran yang tepat 

5. Teori sebagian besar bersifat kausal dan sering bersifat deduktif 

6. Prosedur standar, dengan replikasi diasumsikan 

7. Analisis diproses dengan menggunakan statistik, tabel, atau bagan dan 

membahas bagaimana hubungannya dengan hipotesis 

Penelitian kuantitatif ini menggunakan sifat penelitian eksplanatif atau 

explanatory research yang dijelaskan Neuman (2014, p. 31) sebagai penelitian 

untuk mengidentifikasi sumber-sumber perilaku sosial, kepercayaan, kondisi dan 

peristiwa, di mana penelitian mendokumentasikan penyebab, menguji teori, dan 

memberi alasan. Penelitian eksplanatif seringkali menguji teori atau memeriksa 

apakah teori dapat menjelaskan situasi atau kegiatan baru (Neuman, 2014, p. 31-

32). Tujuan penelitian eksplanatif dijelaskan oleh Neuman (2014, p. 30) adalah: (1) 

merumuskan dan memperkaya penjelasan teori, (2) memperluas teori ke masalah
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atau topik baru, (3) mendukung atau membantah penjelasan atau prediksi, (4) 

menghubungkan masalah atau topik dengan prinsip umum, (5) menentukan 

penjelasan terbaik.  

Paradigma dalam penelitian ini adalah positivistik, di mana sebagian besar 

studi positivistik bersifat kuantitatif. Diuraikan Neuman (2014, p. 61-62), 

positivistik merupakan penelitian ilmu sosial yang secara fundamental sama dengan 

penelitian ilmu alam, dengan mengasumsikan bahwa realitas sosial terdiri dari fakta 

objektif. Penelitian positivistik menekankan pada nilai bebas, mencari pengukuran 

nilai kuantitatif, menguji teori kausal dengan statistik, dan menekankan pada 

pentingnya penelitian replikasi (Neuman, 2014, p. 61-62).  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan sifat eksplanatif dan 

menggunakan paradigma positivistik dikarenakan ingin menjelaskan fenomena 

sosial dengan menguji hubungan sebab-akibat atau kausal melalui perhitungan 

statistik. 

 

3.2 Metode Penelitian 

 Dalam Neuman (2014, p. 36), dipaparkan bahwa metode penelitian 

kuantitatif mencakup eksperimen, survei, analisis konten, dan data statistik yang 

ada. Penelitian ini menggunakan teknik survei sebagai metode utama dalam 

memperoleh data, di mana peneliti mengajukan pertanyaan kepada responden 

dalam kuesioner tertulis. Peneliti tidak memanipulasi situasi atau kondisi, 

melainkan menyebarkan kuesioner yang memiliki daftar pertanyaan kepada banyak 

orang dalam periode waktu tertentu. Hasil yang didapatkan melalui penyebaran 
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kuesioner peneliti rangkum dalam bentuk persentase, tabel, maupun grafik 

(Neuman, 2014, p. 36). Teknik survei ini digunakan untuk memperjelas dan 

menemukan hasil dari penelitian eksplanatif yang peneliti lakukan. Selain 

menggunakan teknik survei, peneliti juga menggunakan analisis konten untuk 

memperoleh data tambahan yang diperlukan dalam penelitian. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 Riduwan dan Kuncoro (2017, p. 37) menjelaskan bahwa populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang menjadi kuantitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Menurut Arikunto dalam Riduwan dan Kuncoro (2017, p. 

39), sampel merupakan bagian dari populasi atau wakil populasi yang diteliti. 

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang merupakan pembaca 

platform reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta. Pembaca platform reviews 

Femaledaily.com dipilih sebagai populasi dikarenakan Female Daily Network 

merupakan startup yang telah bertumbuh besar dan berprestasi serta merupakan 

media yang berfokus pada bidang kecantikan pertama di Indonesia dan telah 

memiliki komunitas (Rizal, 2014, para. 1; 14). Populasi penelitian dikhususkan 

terhadap pembaca di wilayah Jakarta karena pengunjung (web user) terbanyak 

berasal dari wilayah tersebut dengan persentase sebesar 37.12% di tahun 2018 
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(Anggraeni, komunikasi personal, 5 Maret 2019). Adapun jumlah pembaca secara 

spesifik di wilayah Jakarta tidak diketahui dengan tepat sehingga populasi dalam 

penelitian ini juga tidak dapat diketahui. 

 

3.3.2 Sampel 

Dalam Neuman (2014, p. 166), pengambilan sampel digunakan untuk 

menarik sampel representatif yang mampu mereproduksi fitur menarik dalam 

populasi atau koleksi kasus yang lebih besar tersebut. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling, yaitu 

purposive sampling karena populasi dalam penelitian tidak diketahui jumlahnya 

dan sampel pada penelitian dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang menjadi faktor 

penting dalam penelitian. Adapun kriteria khusus yang dibutuhkan pada pemilihan 

sampel dari pembaca platform reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta adalah: 

• Pernah membaca ulasan online (reviews) mengenai produk Maybelline 

Indonesia di Femaledaily.com 

Malhotra (2008, p. 409) mengatakan bahwa penelitian yang menggunakan 

teknik non-probability sampling dapat menggunakan ukuran sampel sebagai acuan 

dalam penentuan sampel. Sebagai peneltian kuantitatif yang berfokus pada studi 

pemasaran (test marketing studies), penelitian ini memiliki ukuran sampel minimal 

200, dengan kisaran sampel dapat mencapai 300-500 responden (Malhotra, 2008, 

p. 409). Ukuran sampel tersebut digunakan peneliti untuk menentukan jumlah 

sampel dalam penelitian ini, di mana peneliti menggunakan 400 responden untuk 

memperoleh data penelitian dengan landasan bahwa 400 responden tersebut 
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merupakan nilai tengah dari kisaran sampel yang umumnya digunakan dalam 

penelitian mengenai pemasaran. 

 

3.4 Operasionalisasi Variabel 

Variabel adalah ide sentral dalam penelitian kuantitatif, yang umumnya 

terbagi menjadi dua, yaitu variabel bebas (independent variable) dan variabel 

terikat (dependent variable). Variabel bebas diartikan sebagai variabel penyebab 

yang memiliki kekuatan atau kondisi untuk mempengaruhi variabel lainnya, 

sedangkan variabel terikat adalah variabel hasil yang merupakan efek dari variabel 

bebas (Neuman, 2014, p. 113). 

Umumnya penelitian kausal hanya memiliki satu variabel bebas dan satu 

variabel terikat, namun terkadang terdapat variabel ketiga, yaitu intervening 

variable, yang muncul dalam hubungan kausal yang kompleks. Intervening 

variable berada diantara independent variable dan dependant variable, dengan 

peran untuk menunjukkan hubungan atau mekanisme antara kedua variabel utama 

(Neuman, 2014, p. 114). Dalam arti tertentu, intervening variable bertindak sebagai 

variabel terikat yang dipengaruhi oleh variabel bebas dan bertindak sebagai variabel 

bebas yang mempengaruhi variabel terikat. 

Dalam penelitian ini, terdapat satu variabel bebas, satu variabel intervening, 

dan satu variabel terikat yang dijabarkan sebagai berikut: 

1. Variabel bebas (X) adalah Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), di mana 

penelitian ini ingin melihat pengaruh Electronic Word-of-Mouth yang berupa 

online consumer reviews pada platform reviews Femaledaily.com terhadap 
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brand image dan brand credibility Maybelline Indonesia. Variabel Electronic 

Word-of-Mouth terbagi menjadi tiga dimensi, yaitu: (1) Tie Strength yang 

membahas mengenai tingkat keintiman dan frekuesi kontak antara pencari 

informasi dan sumber informasi; (2) Similarity yaitu kesamaan antara pencari 

informasi dan sumber informasi dalam hal demografi dan gaya hidup; dan (3) 

Source Credibility yang merupakan persepsi pencari informasi tentang 

sumber informasi. 

2. Variabel intervening (Z) adalah Brand Image, yang berperan sebagai variabel 

terikat sehingga dapat dipengaruhi oleh Electronic Word-of-Mouth dan 

berperan sebagai variabel bebas dalam mempengaruhi brand credibility 

Maybelline Indonesia. Variabel Brand Image terbagi menjadi tiga dimensi, 

yaitu: (1) Strength of Brand Associations yang mencakup seberapa dalam 

konsumen berpikir tentang informasi produk dan menghubungkannya dengan 

pengetahuan merek yang ada; (2) Favorability of Brand Associations yang 

meliputi keyakinan konsumen bahwa merek memiliki atribut dan manfaat 

yang relevan; dan (3) Uniqueness of Brand Associations yang berkaitan erat 

dengan brand positioning dan menekankan pada keunggulan kompetitif 

berkelanjutan. 

3. Variabel terikat (Y) adalah Brand Credibility, di mana penelitian ini ingin 

melihat dampak dari Electronic Word-of-Mouth pada platform reviews 

Femaledaily.com terhadap brand credibility Maybelline Indonesia, baik 

secara langsung maupun tidak langsung (melalui brand image). Variabel 

Brand Credibility terbagi menjadi tiga dimensi, yaitu: (1) Brand Expertise 
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yang meliputi penilaian terhadap kompetensi dan inovasi sebuah merek; (2) 

Brand Trustworthiness yang membahas mengenai sejauh mana merek dapat 

diandalkan; dan (3) Brand Likability yaitu kemampuan merek untuk disukai. 

Ketiga variabel dalam penelitian ini dijelaskan beserta pengukurannya dalam 

tabel operasionalisasi variabel sebagai berikut: 

 

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 
 
 

Variabel Dimensi Indikator Pernyataan Skala 

Variabel X 
Electronic 
Word-of-

Mouth 
(Schiffman 

dan 
Wisenblit, 
2015, p. 
248-250) 

Tie Strength 

Intimacy 

X.1.1.1 Saya mencari ulasan 
akan produk Maybelline melalui 
Femaledaily.com 
X.1.1.2 Saya mengandalkan 
Femaledaily.com sebagai 
sumber informasi terkait produk 
Maybelline 
X.1.1.3 Saya mampu menilai 
produk Maybelline berdasarkan 
make-up reviews yang saya baca 
di Femaledaily.com 

Likert 

Frequency 
 

X.1.2.1 Saya sering membaca 
make-up reviews mengenai 
produk Maybelline di 
Femaledaily.com 
X.1.2.2 Saya sering mencari 
make-up reviews mengenai 
produk Maybelline di 
Femaledaily.com secara sengaja 
X.1.2.3 Saya sering mencari 
make-up reviews mengenai 
produk Maybelline di 
Femaledaily.com secara tidak 
disengaja (accidental clicking) 

Likert 

Similarity Demogra-
phics 

X.2.1.1 Saya memiliki 
kemiripan usia dengan make-up 
reviewers Maybelline di 
Femaledaily.com 
X.2.1.2 Saya memiliki 
kemiripan warna kulit dengan 
make-up reviewers Maybelline 
di Femaledaily.com 

Likert 
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X.2.1.3 Saya memiliki 
kemiripan tipe kulit dengan 
make-up reviewers Maybelline 
di Femaledaily.com 

Lifestyles 

X.2.2.1 Saya memiliki 
preferensi produk yang sama 
dengan make-up reviewers 
Maybelline di Femaledaily.com 
X.2.2.2 Saya memiliki 
pandangan yang sama terkait 
fungsi penggunaan make-up 
dengan reviewers Maybelline di 
Femaledaily.com 

Likert 

Source 
Credibility 

Expertise 

X.3.1.1 Saya merasa make-up 
reviewers di Femaledaily.com 
memiliki pengetahuan 
mendalam mengenai bidang 
kosmetik 
X.3.1.2 Saya merasa make-up 
reviewers di Femaledaily.com 
memiliki pengetahuan 
mendalam mengenai produk 
Maybelline 

Likert 

Trust-
worthiness 

X.3.2.1 Saya merasa informasi 
dari reviewers di 
Femaledaily.com mengenai 
produk Maybelline dapat 
dipercaya 
X.3.2.2 Saya merasa reviewers 
di Femaledaily.com memberi 
ulasan akan produk Maybelline 
secara jujur 

Likert 

Attractive-
ness 

X.3.3.1 Saya tertarik membaca 
review produk Maybelline di 
Femaledaily.com apabila cara 
penyampaiannya menarik 
X.3.3.2 Saya tertarik membaca 
review produk Maybelline di 
Femaledaily.com apabila isi 
kontennya menarik 

Likert 

Likability 

X.3.4.1 Saya merasa puas akan 
ulasan produk Maybelline yang 
diberikan make-up reviewers di 
Femaledaily.com 
X.3.4.2 Saya merasa setuju akan 
ulasan produk Maybelline yang 
diberikan make-up reviewers di 
Femaledaily.com 

Likert 
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Variabel Z 
Brand 
Image 

(Keller, 
2013, p. 76-

78) 

Strength of 
Brand 

Associations 

Personal 
Relevance 

Z.1.1.1 Saya merasa Maybelline 
adalah brand kosmetik yang 
relevan dengan kebutuhan saya  
Z.1.1.2 Saya merasa Maybelline 
adalah brand kosmetik yang 
relevan dengan gaya hidup saya 
Z.1.1.3 Saya merasa Maybelline 
adalah brand kosmetik yang 
relevan dengan kepribadian saya 

Likert 

Consistency 

Z.1.2.1 Saya merasa Maybelline 
konsisten dalam menjadi brand 
kosmetik wanita masa kini 
Z.1.2.2 Saya merasa produk 
Maybelline konsisten dari segi 
harga  
Z.1.2.3 Saya merasa produk 
Maybelline konsisten dari segi 
kualitas 

Likert 

Favorability 
of Brand 

Associations 

Relevant 
Attributes 

Z.2.1.1 Saya menyukai produk 
Maybelline karena harganya 
yang terjangkau 
Z.2.1.2 Saya menyukai produk 
Maybelline karena kualitas yang 
baik 
Z.2.1.3 Saya menyukai produk 
Maybelline karena packaging 
yang fungsional 
Z.2.1.4 Saya menyukai 
Maybelline karena variasi 
produknya yang beragam 

Likert 

Benefits 

Z.2.2.1 Saya merasa produk 
Maybelline mampu membuat 
saya tampil lebih menarik 
Z.2.2.2 Saya merasa produk 
Maybelline mampu membuat 
saya tampil lebih percaya diri 
Z.2.2.3 Saya merasa produk 
Maybelline mampu membantu 
saya mengekspresikan diri 

Likert 

Uniqueness 
of Brand 

Associations 

Sustainable 
Competitive 
Advantage 

or 
USP 

Z.3.1.1 Saya merasa 
penggunaan brand ambassador, 
seperti Gigi Hadid, menjadikan 
Maybelline lebih menarik 
dibanding kompetitornya 
Z.3.1.2 Saya merasa aktivitas 
kolaborasi Maybelline 
menjadikannya lebih menarik 
dibanding kompetitornya 

Likert 
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Z.3.1.3 Saya merasa brand 
Maybelline memiliki citra yang 
penuh gaya (stylish) 
Z.3.1.4 Saya merasa brand 
Maybelline memiliki citra yang 
tak tergoyahkan (unflappable) 
Z.3.1.5 Saya merasa brand 
Maybelline memiliki citra yang 
berani (daring) 
Z.3.1.6 Saya merasa brand 
Maybelline memiliki citra yang 
modern 

Variabel Y 
Brand 

Credibility 
(Keller, 
2013, p. 

117) 

Brand 
Expertise 

Competent 
 

Y.1.1.1 Saya merasa produk 
Maybelline memiliki kinerja 
yang baik 
Y.1.1.2 Saya merasa produk 
Maybelline mampu memenuhi 
ekspektasi saya 

Likert 

Innovative 

Y.1.2.1 Saya merasa brand 
Maybelline terus berinovasi 
mengeluarkan produk dengan 
variasi baru  
Y.1.2.2 Saya merasa brand 
Maybelline selalu mengikuti 
perkembangan tren kosmetik 

Likert 

Market 
Leader 

Y.1.3.1 Saya merasa Maybelline 
unggul karena merupakan 
penguasa pasar  
Y.1.3.2 Saya merasa Maybelline 
unggul karena produknya 
digunakan banyak orang 
Y.1.3.3 Saya merasa Maybelline 
unggul karena produknya 
diperbincangkan banyak orang 

Likert 

Brand 
Trust-

worthiness 

Dependable 

Y.2.1.1 Saya merasa produk 
Maybelline dapat dipercaya 
untuk memberi manfaat yang 
sesuai 
Y.2.1.2 Saya merasa produk 
Maybelline dapat diandalkan 
untuk memenuhi kebutuhan saya 
terkait kosmetik 

Likert 

Keep 
Customer 

Interests in 
Mind 

Y.2.2.1 Saya selalu mengingat 
Maybelline sebagai salah satu 
brand kosmetik pilihan utama 
saya 

Likert 
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Y.2.2.2 Saya mengikuti 
perkembangan Maybelline untuk 
mengetahui tren dunia make-up  

Brand 
Likeability 

Fun 
 

Y.3.1.1 Saya merasa senang 
dengan koleksi produk yang 
disediakan Maybelline 
Y.3.1.2 Saya merasa puas 
dengan koleksi produk yang 
disediakan Maybelline 

Likert 

Interesting 

Y.3.2.1 Saya memiliki minat 
terhadap produk Maybelline  
Y.3.2.2 Saya memberi perhatian 
terhadap produk Maybelline  
Y.3.2.3 Saya mencari tahu 
informasi lebih tentang produk 
Maybelline 

Likert 

Worth 
Spending 
Time with 

Y.3.3.1 Saya merasa produk 
Maybelline tepat untuk saya beli  
Y.3.3.2 Saya merasa produk 
Maybelline tepat untuk saya 
gunakan 

Likert 

 
 

Sumber: Olahan Peneliti, 2019 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Peneliti sosial umumnya menggunakan satu atau lebih teknik spesifik untuk 

mengumpulkan data kuantitatif (Neuman, 2014, p. 35). Terdapat data primer dan 

data sekunder yang diperlukan dalam penelitian ini, dengan teknik pengumpulan 

data yang digunakan adalah sebagai berikut: 

  

3.5.1 Data Primer 

 Untuk memperoleh data primer, survei dilakukan peneliti dengan 

menyebarkan kuesioner dalam bentuk Google Forms kepada 400 responden yang 

merupakan pembaca platform reviews Femaledaily.com di daerah Jakarta. 

Pemilihan dengan model kuesioner didasarkan atas alasan bahwa: (a) responden 
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memiliki waktu untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan atau pernyataan-

pernyataan, (b) setiap responden menghadapi susunan dan cara pengisian yang 

sama atas pertanyaan yang diajukan, (c) responden mempunyai kebebasan 

memberikan jawaban, dan (d) dapat digunakan untuk mengumpulkan data atau 

keterangan dari banyak responden dan dalam waktu yang tepat.  

 Melalui teknik model kuesioner yang dilakukan, data yang berupa jawaban 

dari responden dikumpulkan dalam skala Likert atas sejumlah pertanyaan yang 

diajukan di dalam kuesioner tersebut. Riduwan dan Kuncoro memberi pemahaman 

akan kegunaan skala Likert, yaitu untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau sekelompok tentang kejadian atau gejala sosial (2017, p. 20). 

Dengan menggunakan skala Likert, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 

dimensi dan dimensi dijabarkan kembali menjadi indikator-indikator yang dapat 

diukur. Indikator-indikator tersebut akhirnya dijadikan titik tolak untuk membuat 

item instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan yang perlu dijawab 

responden (Riduwan dan Kuncoro, 2017, p. 20). Penelitian ini menggunakan skala 

Likert dengan skala lima poin, terdiri dari:  

 
Tabel 3.2 Interpretasi Skala Likert 

 
Skala Interpretasi 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 Tidak Setuju (TS) 
3 Netral (N) 
4 Setuju (S) 
5 Sangat Setuju (SS) 

 

Sumber: Riduwan dan Kuncoro, 2017, p. 20 
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 Adapun pernyataan dalam angket merupakan penjabaran dari variabel 

Electronic Word-of-Mouth (X), Brand Image (Z), dan Brand Credibility (Y) yang 

dikaitkan dengan platform Femaledaily.com sebagai media Electronic Word-of-

Mouth dan Maybelline Indonesia sebagai brand yang diulas. 

 

3.5.2 Data Sekunder 

 Tidak hanya menggunakan teknik survei dalam memperoleh data, penelitian 

ini juga memanfaatkan studi pustaka dan menggunakan referensi dari beberapa 

penelitian sebelumnya. Data yang peneliti peroleh melalui studi pustaka dan 

referensi umumnya digunakan untuk mendukung latar belakang dan dasar 

penelitian. Dapat dikatakan bahwa peneliti melakukan analisis konten yang sesuai 

dengan paparan Neuman (2014, p. 36) bahwa teknik pengumpulan data kuantitatif 

mencakup eksperimen, survei, analisis konten, dan data statistik yang ada. 

 

3.6 Teknik Pengukuran Data 

Pengukuran data dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas, di mana 

data diperoleh dari 40 responden dengan menyebarkan kuesioner uji coba (pre-test). 

Jawaban yang telah diperoleh dari 40 responden tersebut selanjutnya peneliti 

ringkas dalam bentuk tabel lalu peneliti olah dengan menggunakan program 

aplikasi SPSS 23. 
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3.6.1 Uji Validitas 

 Dalam Neuman (2014, p. 141), validitas dijelaskan sebagai kebenaran yang 

mengacu pada seberapa baik gagasan realitas sosial ‘cocok’ dengan realitas empiris 

yang aktual. Tidak adanya validitas menunjukkan ketidakcocokan antara konstruk 

yang peneliti gunakan untuk menggambarkan, berteori, atau menganalisis dunia 

sosial dengan apa yang terjadi di dunia sosial sebenarnya. Selanjutnya, uji validitas 

mengacu pada seberapa baik definisi konseptual dan operasional bertautan satu 

sama lain, dengan semakin baik tingkat hubungan maka semakin besar validitas 

pengukuran (Neuman, 2014, p. 143). Dalam Arifin (2017, p. 67), kuesioner 

dinyatakan valid jika pertanyaan yang dibuat mampu mengungkap sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut.  

Untuk menghitung validitas, peneliti menggunakan metode Pearson Product 

Moment yang dilakukan dengan bantuan aplikasi SPSS 23. Peneliti melakukan uji 

validitas melalui data yang telah diperoleh saat pre-test dari 10% dari total sampel, 

yaitu 40 responden, karena dianggap dapat mewakili sampel dalam pengujian 

validitas variabel. Dengan jumlah sebanyak 40 responden, diketahui bahwa DB = 

N-2 adalah 40-2 = 38. Nilai r tabel yang ditentukan pada uji validitas ini peneliti 

peroleh berdasarkan jumlah responden dan a = 5% sehingga nilai r adalah 0.312. 

Ketentuan valid atau tidaknya suatu indikator mengacu pada nilai r tersebut dengan 

ketentuan sebagai berikut: 

a. Jika r hitung ≥ 0.312, maka item-item tersebut dinyatakan valid 

b. Jika r hitung ≤ 0.312, maka item-item tersebut dinyatakan tidak valid 
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Adapun hasil uji validitas terhadap ketiga variabel dalam penelitian ini 

dilakukan dengan bantuan program SPSS 23, sebagai berikut: 

 

Tabel 3.3 Uji Validitas Variabel X berdasarkan Nilai R Tabel 
 

Instrumen R hitung R tabel Keterangan 
X.1.1.1 .766 .312 Valid 
X.1.1.2 .768 .312 Valid 
X.1.1.3 .720 .312 Valid 
X.1.2.1 .825 .312 Valid 
X.1.2.2 .667 .312 Valid 
X.1.2.3 .236 .312 Tidak Valid 
X.2.1.1 .706 .312 Valid 
X.2.1.2 .664 .312 Valid 
X.2.1.3 .637 .312 Valid 
X.2.2.1 .722 .312 Valid 
X.2.2.2 .709 .312 Valid 
X.3.1.1 .598 .312 Valid 
X.3.1.2 .691 .312 Valid 
X.3.2.1 .688 .312 Valid 
X.3.2.2 .646 .312 Valid 
X.3.3.1 .727 .312 Valid 
X.3.3.2 .702 .312 Valid 
X.3.4.1 .737 .312 Valid 
X.3.4.2 .770 .312 Valid 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

 

Berdasarkan hasil uji validitas untuk instrumen dari variabel Electronic 

Word-of-Mouth yang tertera pada Tabel 3.3, maka dinyatakan bahwa 18 dari 19 

instrumen penelitian dinyatakan valid karena hasil r hitung ≥ 0.312. Instrumen yang 

tidak valid merupakan X.1.2.3 dengan pernyataan ‘Saya sering mencari make-up 

reviews mengenai produk Maybelline di Femaledaily.com secara tidak disengaja 

(accidental clicking)’ sehingga instrumen tersebut ditiadakan untuk pembagian 

kuesioner sebenarnya. Adapun alasan instrumen tersebut tidak valid adalah karena 
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bertolak belakang dengan instrumen sebelumnya, yaitu X.1.2.2 ‘Saya sering 

mencari make-up reviews mengenai produk Maybelline di Femaledaily.com secara 

sengaja’. 

 

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Z berdasarkan Nilai R Tabel 
 

Instrumen R hitung R tabel Keterangan 
Z.1.1.1 .692 .312 Valid 
Z.1.1.2 .732 .312 Valid 
Z.1.1.3 .734 .312 Valid 
Z.1.2.1 .816 .312 Valid 
Z.1.2.2 .737 .312 Valid 
Z.1.2.3 .625 .312 Valid 
Z.2.1.1 .896 .312 Valid 
Z.2.1.2 .749 .312 Valid 
Z.2.1.3 .703 .312 Valid 
Z.2.1.4 .841 .312 Valid 
Z.2.2.1 .905 .312 Valid 
Z.2.2.2 .881 .312 Valid 
Z.2.2.3 .855 .312 Valid 
Z.3.1.1 .419 .312 Valid 
Z.3.1.2 .646 .312 Valid 
Z.3.1.3 .714 .312 Valid 
Z.3.1.4 .669 .312 Valid 
Z.3.1.5 .716 .312 Valid 
Z.3.1.6 .848 .312 Valid 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

 

Berdasarkan hasil uji validitas untuk instrumen dari variabel Brand Image 

yang tertera pada Tabel 3.4, maka dinyatakan bahwa keseluruhan instrumen 

penelitian dinyatakan valid karena hasil r hitung ≥ 0.312. 
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Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Y berdasarkan Nilai R Tabel 
 

Instrumen R hitung R tabel Keterangan 
Y.1.1.1 .714 .312 Valid 
Y.1.1.2 .725 .312 Valid 
Y.1.2.1 .738 .312 Valid 
Y.1.2.2 .708 .312 Valid 
Y.1.3.1 .769 .312 Valid 
Y.1.3.2 .754 .312 Valid 
Y.1.3.3 .721 .312 Valid 
Y.2.1.1 .851 .312 Valid 
Y.2.1.2 .770 .312 Valid 
Y.2.2.1 .781 .312 Valid 
Y.2.2.2 .837 .312 Valid 
Y.3.1.1 .817 .312 Valid 
Y.3.1.2 .829 .312 Valid 
Y.3.2.1 .715 .312 Valid 
Y.3.2.2 .616 .312 Valid 
Y.3.2.3 .616 .312 Valid 
Y.3.3.1 .805 .312 Valid 
Y.3.3.2 .679 .312 Valid 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

 

Berdasarkan hasil uji validitas untuk instrumen dari variabel Brand 

Credibility yang tertera pada Tabel 3.5, maka dinyatakan bahwa keseluruhan 

instrumen penelitian dinyatakan valid karena hasil r hitung ≥ 0.312. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas membahas mengenai konsistensi, di mana kondisi yang identik 

atau serupa mampu memberikan hasil yang stabil dan berulang (Neuman, 2014, p. 

141). Hasil yang tidak menentu, tidak stabil, atau tidak konsisten adalah kebalikan 

dari pengukuran reliabilitas. Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana alat 

pengukuran dalam kuesioner dapat dipercaya. Dalam studi kuantitatif, reliabilitas 
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yang sempurna sangat jarang diperoleh, namun peneliti mampu meningkatkan 

reabilitas dengan empat cara (Neuman, 2014, p. 141), yaitu: (1) 

mengkonseptualisasikan konstruk dengan jelas, (2) menggunakan tingkat 

pengukuran yang tepat, (3) menggunakan beberapa indikator, (4) dan 

menggunakan uji coba atau pilot-tests. 

Arifin (2017, p. 68) menjelaskan bahwa suatu pertanyaan dinyatakan reliabel 

apabila jawaban seorang responden terhadap pertanyaan stabil atau konsisten dari 

waktu ke waktu. Adapun pengujian reliabilitas instrumen dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan ukuran Cronbach’s Alpha, di mana peneliti 

membandingkan nilai Alpha dengan nilai konstanta. Nilai Alpha menentukan 

tingkat reliabilitas dari data yang diuji terhadap nilai konstanta, yaitu 0.60 (Arifin, 

2017, p. 79). Untuk mengetahui reliabilitas pertanyaan dalam kuesioner penelitian 

dilakukan dengan melihat nilai Alpha yang tertera pada kolom Cronbach’s Alpha 

dalam tabel Reliability Statistics, dengan ketentuan: 

• Jika nilai Alpha ≥ 0.60, pertanyaan dinyatakan reliabel 

• Jika nilai Alpha ≤ 0.60, pertanyaan dinyatakan tidak reliabel 

Selengkapnya, tingkat reliabilitas dapat dilihat dari tabel berikut: 

 

Tabel 3.6 Tingkat Reliabilitas Berdasarkan Nilai Alpha 
 

Alpha Tingkat Reliabilitas 
0.00 – 0.20 Kurang Reliabel 
> 0.20 – 0.40 Agak Reliabel 
> 0.40 – 0.60 Cukup Reliabel 
> 0.60 – 0.80 Reliabel 
> 0.80 – 1.00 Sangat Reliabel 

 
Sumber: Triton, 2006, p. 248 
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Hasil uji coba (pre-test) kepada 40 responden dan pengolahan data melalui 

SPSS 23 menyatakan nilai reliabilitas masing-masing variabel dalam penelitian 

sebagai berikut: 

 

Tabel 3.7 Uji Reliabilitas Variabel X 

Variabel Cronbach’s 
Alpha Instrumen Keterangan 

Variabel X 
Electronic Word-of-

Mouth (E-WOM) 
.931 19 Sangat Reliabel 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

  

 Berdasarkan data pada Tabel 3.7, diketahui bahwa nilai Alpha untuk variabel 

X, yaitu Electronic Word-of-Mouth, adalah 0.931. Nilai tersebut bersifat sangat 

reliabel menurut pengukuran Cronbach’s Alpha sehingga variabel X dapat diolah 

lebih lanjut. 

 

Tabel 3.8 Uji Reliabilitas Variabel Z 

Variabel Cronbach’s 
Alpha Instrumen Keterangan 

Variabel Z 
Brand Image .955 19 Sangat Reliabel 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

 

 Menurut Tabel 3.8, nilai Alpha untuk variabel Brand Image atau variabel Z 

adalah 0.955 sehingga variabel tersebut bersifat sangat reliabel menurut 

pengukuran Cronbach’s Alpha dan dapat diolah lebih lanjut. 
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Tabel 3.9 Uji Reliabilitas Variabel Y 

Variabel Cronbach’s 
Alpha Instrumen Keterangan 

Variabel Y 
Brand Credibility .952 18 Sangat Reliabel 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 23 oleh Peneliti, 2019 

 

 Data pada Tabel 3.9 menunjukkan nilai Alpha untuk variabel Y atau Brand 

Credibility adalah 0.952 yang berarti variabel tersebut bersifat sangat reliabel 

menurut pengukuran Cronbach’s Alpha dan dapat diolah lebih lanjut.  

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kuantitatif dilakukan sebagai alat untuk 

mengubah data menjadi informasi, yang dilakukan peneliti melalui uji normalitas 

dan path analysis. 

 

3.7.1 Uji Normalitas 

Sebelum menguji hipotesis, data terlebih dahulu harus diuji untuk mengetahui 

apakah berdistribusi normal atau tidak. Distribusi normal atau distribusi Gauss 

menurut Arifin (2017, p. 85) adalah distribusi probabilitas yang banyak digunakan 

dalam analisis statistika. Uji normalitas dilakukan untuk melihat distribusi normal 

sehingga uji ini merupakan uji yang mendasar. Dalam Arifin (2017, p. 85) 

dijelaskan bahwa kriteria keputusan dalam uji normalitas pada SPSS adalah apabila: 

• Sig > 0.05, data berdistribusi normal 

• Sig < 0.05, data tidak berdistribusi normal 
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Uji normalitas dapat dilakukan dengan teknik uji chi-kuadrat, Lilliefors, 

Kolmogorov-Smirnov, dan Shapiro Wilk (Arifin, 2017, p. 85). Dalam penelitian ini, 

uji normalitas dilakukan melalui SPSS 23 dengan teknik Kolmogorov-Smirnov. 

Pengujian dilakukan untuk melihat distribusi normal variabel X (Electronic Word-

of-Mouth) dan variabel Z (Brand Image) terhadap variabel Y (Brand Credibility) 

dengan terlebih dahulu melakukan analisis regresi linear untuk memperoleh nilai 

unstandardized residual. 

 

3.7.2 Path Analysis (Analisis Jalur) 

 Riduwan dan Kuncoro (2017, p. 115) memberi pemahaman mengenai analisis 

jalur, di mana teknik ini digunakan dalam menguji besarnya sumbangan (kontribusi) 

yang ditunjukkan oleh koefisien jalur pada setiap diagram jalur dari hubungan 

kausal antar variabel bebas terhadap variabel intervening serta dampaknya pada 

varuabel terikat. Analisis korelasi dan regresi merupakan dasar dari perhitungan 

koefisien jalur. Riduwan dan Kuncoro (2017, p. 4-5) menjelaskan bahwa model 

path analysis merupakan analisis regresi yang memiliki penggunaan secara berbeda, 

di mana regresi berguna untuk melihat pola hubungan, sedangkan path analysis 

mampu memperlihatkan tujuan hubungan dengan pola sebab-akibat yang tepat. 

Asumsi-asumsi yang mendasari path analysis dijelaskan oleh Riduwan dan 

Kuncoro (2017, p. 2-3) sebagai berikut: 

1. Hubungan bersifat linier, adaptif, dan normal 

2. Sistem aliran kausal satu arah, tidak ada arah kausalitas yang berbalik 

3. Variabel terikat minimal dalam skala ukur interval dan rasio 
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4. Observed variables diukur tanpa kesalahan (instrumen pengukuran valid dan 

reliabel) 

5. Model teori yang diuji dibangun berdasarkan kerangka teoritis tertentu yang 

mampu menjelaskan hubungan kausalitas antar variabel 

Dalam penelitian ini, path analysis digunakan untuk melihat pengaruh 

Electronic Word-of-Mouth (variabel bebas) terhadap Brand Credibility (variabel 

terikat) Maybelline Indonesia melalui Brand Image (variabel intervening), dengan 

menggunakan analisis regresi berganda dan analisis regresi sederhana untuk 

memperoleh nilai koefisien jalur. 

 

3.7.3 Uji Hipotesis 

 Dalam Arifin (2017, p. 17), uji hipotesis digunakan untuk menguji kebenaran 

suatu pernyataan. Hipotesis merupakan sebuah pernyataan tentang hubungan yang 

diharapkan antara dua variabel atau lebih yang dapat diuji secara empiris. Hipotesis 

berarti pernyataan sementara yang perlu diuji kebenarannya dengan menggunakan 

pengujian hipotesis (Arifin, 2017, p. 17).  

 Arifin (2017, p. 18) memaparkan bahwa tujuan uji hipotesis adalah untuk 

menetapkan dasar dalam menentukan keputusan, apakah menolak atau menerima 

kebenaran dari pernyataan atau asumsi yang telah dibuat. Pernyataan hipotesis 

terdiri dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha atau H1, H2, dan 

seterusnya). Hipotesis nol mengandung pernyataan ‘sama dengan’, ‘tidak ada 

pengaruh’, atau ‘tidak ada perbedaan’ di antara satu variabel dengan variabel lain, 
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sedangkan hipotesis alternatif menyatakan ada pengaruh atau ada hubungan di 

antara satu variabel dengan variabel lain (Arifin, 2017, p. 18). 

Riduwan dan Kuncoro (2017, p. 95; 291) memberi dasar untuk menentukan 

hipotesis mengenai pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat berdasarkan 

analisis regresi sederhana dan analisis regresi berganda dalam path analysis. Nilai 

probabilitas 0.05 dibandingkan dengan nilai probabilitas Sig dari hasil yang diolah 

dengan ketentuan sebagai berikut: 

• 0.05 ³ Sig, maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti signifikan 

• 0.05 £ Sig , maka Ha ditolak dan H0 diterima, berarti tidak signifikan 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan guna menentukan: 

H1 : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari Electronic Word-of-Mouth  

  terhadap brand credibility Maybelline Indonesia bagi pembaca platform  

  reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta 

H0 : Tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari Electronic Word-of- 

  Mouth terhadap brand credibility Maybelline Indonesia bagi pembaca 

    platform reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta 

H2 : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari brand image terhadap  

  brand credibility Maybelline Indonesia bagi pembaca platform reviews  

  Femaledaily.com di wilayah Jakarta 

H0 : Tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari brand image  

  terhadap brand credibility Maybelline Indonesia bagi pembaca platform  

  reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta 
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H3 : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari Electronic Word-of-Mouth  

  terhadap brand image Maybelline Indonesia bagi pembaca platform reviews  

  Femaledaily.com di wilayah Jakarta 

H0 : Tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan dari Electronic Word-of- 

  Mouth terhadap brand image Maybelline Indonesia bagi pembaca platform  

  reviews Femaledaily.com di wilayah Jakarta 

H4 : Terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari Electronic Word-of-

Mouth terhadap brand credibility melalui brand image Maybelline 

Indonesia bagi pembaca platform reviews Femaledaily.com di wilayah 

Jakarta 

H0 : Tidak terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari Electronic  

  Word-of-Mouth terhadap brand credibility melalui brand image Maybelline  

  Indonesia bagi pembaca platform reviews Femaledaily.com di wilayah  

  Jakarta 
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