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Abstrak

Fenomena pemanfaatan internet dan transaksi jual beli online tercatat mengalami peningkatan
dan diprediksi akan terus meningkat. Sejak Covid-19, penerapan kebijakan Pembatasan Sosial
Berskala Besar (PSBB) membawa potensi perubahan yang sangat signifikan dalam pola
berbelanja konsumen. Hal ini tentunya memicu perubahan pola pembelian dari offline menjadi
online melalui platform e-commerce. Perkembangan tren industri kecantikan juga dapat
mempengaruhi pola konsumsi masyarakat akan kosmetik.

Penelitian ini merupakan replikasi dari studi Chakraborty dan Bhat (2018) mengenai topik
kredibilitas ulasan online serta citra merek dari segi fungsional dan hedonis. Namun peneliti
melakukan perubahan konteks dari produk elektronik menjadi produk makeup dengan
spesifikasi produk pensil alis dalam platform Sociolla. Sehingga peneliti ingin mengembangkan
penelitian ini dengan tujuan untuk mengetahui faktor kredibilitas ulasan online dan
pengaruhnya terhadap citra merek baik dari segi fungsional dan hedonik dalam konteks produk
pensil alis di Sociolla di Jabodetabek. Dengan target sampel kurang lebih 325 responden dan
setelah menjalani tahap data cleaning di eliminasi menjadi 302 responden menggunakan teknik
sampling purposive dilengkapi dengan teknik aksidental. Kemudian akan diuji tahap lanjut
melalui analisis Structural Equation Modeling (SEM).

Penelitian ini menunjukkan 3 temuan utama: (1) review quality dan review consistency
berpengaruh positif terhadap ulasan online yang kredibel, (2) receiver berpengaruh secara
parsial terhadap credible online review, dan (3) ulasan online yang kredibel berpengaruh positif
terhadap functional brand image. Penelitian ini juga memiliki beberapa manfaat dari sisi teoritis
maupun praktis. Dimana dari sisi teoritis, penelitian ini berkontribusi dalam bidang literatur
pemasaran terkait topik ulasan online yang kredibel dan citra merek pada platform e-commerce.
Serta dari sisi praktis, penelitian ini dapat mengembangkan guna dari ulasan online bagi e-
commerce yang tentunya bermanfaat untuk membantu perusahaan menyusun strategi yang
dapat mendorong pelanggan untuk menulis ulasan yang kredibel.

Kata kunci: Credible Online Review, Brand Image, Yale Attitude Change Models, Sociolla,
Functional Brand Image, Hedonic Brand Image
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LATAR BELAKANG

Indonesia secara terus-menerus mengalami pertumbuhan penggunaan internet sejak memasuki
era digital. Selama tahun 2019, Indonesia tercatat telah mencapai 184,94 juta pengguna dengan
penetrasi mencapai 68 persen dari tahun 2015 (Statista, 2020). Potensi yang dimiliki Indonesia
saat ini berguna dan dimanfaatkan oleh berbagai industri di Indonesia. Muncul dan
berkembangnya situs jual-beli online (e-commerce) menjadi salah satu bukti bahwa berbagai
industri telah memanfaatkan internet dalam aktivitas usahanya.

Peningkatan penggunaan internet di Indonesia dapat dikatakan selaras dengan peningkatan
penggunaan e-commerce. Berdasarkan riset “Indonesian Consumption Basket” ditemukan
adanya peningkatan penggunaan e-commerce sebesar 66 persen serta peningkatan belanja
online sebesar 14 persen selama tahun 2020 (DBS Indonesia, 2020). Hal ini menjadikan
Indonesia sebagai negara dengan pengguna e-commerce terbesar di Asia Tenggara.

Pada tahun 2020, adanya pandemi Covid-19 menyebabkan konsumen cenderung mengurangi
kunjungan offline dan beralih berbelanja secara online khususnya melalui ponsel mereka. Pada
kuartal kedua di tahun yang sama ditemukan adanya pertumbuhan GMV (Gross Merchandise
Value) di Indonesia hingga mencapai angka 10 miliar dollar. Pertumbuhan ini disebabkan
konsumen Indonesia melakukan pembelian online akan produk kesehatan, perawatan tubuh
(personal care), dan fast-moving consumer goods (The Jakarta Post, 2020).

Selama pandemi Covid-19 selain adanya pergeseran pola konsumsi dari offline ke online,
diketahui pula adanya pergeseran jenis produk yang dikonsumsi oleh konsumen salah satunya
pada industri kecantikan. Adanya kebijakan PSBB yang berlaku di Indonesia menyebabkan
konsumen lebih banyak beraktivitas di rumah mereka. Hal ini menyebabkan konsumen
khususnya wanita yang biasanya sibuk beraktivitas diluar rumah justru memiliki waktu dan
kesempatan untuk lebih memperhatikan dirinya, sehingga produk-produk personal care seperti
masker wajah, serum hingga pelembab mengalami peningkatan permintaan selama pandemi
Covid-19 (Bisnis.com, 2020).

Survei JakPat Beauty Trend 2020 mencatat bahwa terjadi penurunan dari tingkat penjualan
produk makeup ketika memasuki masa Pandemi Covid-19 ini (Warta Ekonomi, 2021). Ketentuan
Work From Home (WFH) yang dikeluarkan pemerintah menghimbau untuk menggunakan
masker saat bepergian menyebabkan adanya penurunan pada produk makeup. Berdasarkan
survei JakPat yang dilakukan terhadap 1.109 perempuan ditemukan bahwa sekitar 43,6 persen
mengaku tidak menggunakan riasan selama Pandemi terutama produk riasan bagian mata (Loka
Data, 2020). Selain itu Direktur distribusi dari salah satu brand terkenal yaitu Viva Cosmetics,
Yusuf Wiharto mengungkapkan penjualan produk makeup secara umum mengalami penurunan
sekitar 80 persen sejak pandemi (Antara Jatim, 2020).

Di sisi lain, Febriana Herlambang selaku Head of Public Relation dari Sociolla mengutarakan
bahwa produk-produk personal care atau self-care seperti masker wajah, serum hingga
pelembab mengalami peningkatan permintaan selama pandemi Covid-19. Sehingga konsumen
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yang biasanya lebih banyak melakukan konsumsi pada produk makeup beralih ke produk
personal care selama pandemi (Bisnis.com, 2020). Keishia Lovelyta selaku CEO dan founder
Haple juga mengungkapkan bahwa PT Haple Kosmetika Indonesia yang berfokus pada penjualan
produk skincare justru mengalami peningkatan yang sangat signifikan sekitar hampir 100 persen
selama pandemi Covid-19 (Loka Data, 2020).

Berdasarkan survei dari yang dilakukan Populix terhadap 6,285 responden, kelompok
masyarakat yang paling banyak melakukan belanja online melalui e-commerce adalah kategori
generasi milenial dan generasi Z (Liputan6, 2020). Pada survei Populix dinyatakan bahwa
kategori produk yang paling sering dibeli secara online adalah makeup dan alat-alat kosmetika,
dimana angkanya mencapai 49 persen dari total responden.

Salah satu bisnis startup unicorn pertama di negara ini akan muncul pada akhir tahun yaitu
Sociolla (Beauty Tech, 2020). Sociolla selaku perusahaan yang bergerak dalam industri
kecantikan dan personal care berbasis online di Indonesia menunjukkan tanda-tanda positif
dengan mengantongi pendanaan dari Temasek, Pavilion Capital, dan Jungle Venture.
Berdasarkan DailySocial.id (2020) dikatakan bahwa pendanaan tersebut akan digunakan Sociolla
untuk peningkatan infrastruktur teknologi guna membuka potensi pertumbuhan dari industri
kecantikan dan personal care berbasis online.

Pada studi terdahulu yang pernah dilakukan sebelumnya terkait kredibilitas ulasan (review)
online, peneliti menemukan adanya gap dalam penelitian tersebut. Dalam studinya, Luo et al.
(2015) menemukan bahwa review credibility dipengaruhi oleh source credibility, argument
strength, review consistency, dan review objectivity, dan bukan oleh review sidedness dan
review rating. Pada studi lain terkait industri kosmetik yang ada di Indonesia, Pujiastuti et al.
(2019) menemukan bahwa faktor source credibility, review quality dan review quantity
berpengaruh signifikan terhadap citra merek (brand image). Studi ini membahas pengaruh
ulasan online dan iklan terhadap keputusan pembelian kosmetik, ditemukan bahwa citra merek
yang menjadi variabel intervening pada penelitian tersebut terbukti dipengaruhi secara positif
oleh ulasan online (Astuti, 2019).

Berdasarkan studi-studi yang sebelumnya pernah diteliti terkait kredibilitas ulasan online dan
citra merek baik di Indonesia maupun luar negeri, umumnya studi tersebut hanya berfokus pada
hubungan antara kredibilitas ulasan online terhadap intensi pembelian. Tidak banyak penelitian
yang mengulas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kredibilitas ulasan online serta
dampak tersebut terhadap citra merek di benak konsumen. Maka dari itu, peneliti mencoba
mengisi gap yang ada dengan melakukan penelitian terkait “faktor kredibilitas ulasan online dan
pengaruhnya terhadap citra merek fungsional dan hedonis”.

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan konteks produk pensil alis pada e-commerce
Sociolla, dimana konteks ini berbeda dari jurnal replikasi yang berjudul “Credibility of Online
Review and Its Impact on Brand Image” (Chakraborty dan Bhat, 2018). Berdasarkan Gati
Wibawaningsih selaku Direktur Jenderal Industri Kecil Menengah dan Aneka Kementerian
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Perindustrian, dinyatakan bahwa terjadinya pertumbuhan sebesar 9,39 persen selama tahun
2020 pada industri kimia, farmasi, obat tradisional, dan kosmetika (Antaranews.com, 2021).

Konteks yang digunakan pada penelitian ini adalah produk pensil alis yang terdapat pada
platform Sociolla. Produk pensil alis pada penelitian ini berperan sebagai stimulus untuk menilai
platform Sociolla yang dalam penelitian ini berperan sebagai platform yang dapat menampilkan
ulasan. Penelitian ini berfokus pada produk pensil alis yang termasuk produk dalam kategori
makeup yang mengalami penurunan disaat transaksi online pada industri kecantikan justru
mengalami peningkatan. Dalam penelitian ini konteks yang diangkat akan dikaitkan dengan
faktor yang mempengaruhi kredibilitas dari ulasan online dan pengaruhnya terhadap citra
merek baik fungsional maupun hedonis. Diharapkan dengan adanya penelitian ini, peneliti
dapat memberikan kontribusi bagi produk kategori makeup serta beauty e-commerce di
Indonesia khususnya Sociolla.

LANDASAN TEORI

.1 Yale Attitude Change Model

Yale Attitude Change Model merupakan suatu model yang membahas terkait bagaimana orang
mengubah sikap mereka dalam menghadap pesan yang persuasif (Hovland et al., 1953). Konsep
ini awalnya muncul berdasarkan experimen yang dilakukan oleh Hovland dan rekan-rekannya
saat melakukan percobaan untuk meningkatkan kepercayaan diri dari tentara Amerika Serikat
selama perang dunia kedua.

Berdasarkan studi Hovland et al., (1953), diketahui bahwa terdapat empat faktor yang berperan
penting dalam membuat suatu pesan menjadi kredibel, antara lain: kredibilitas komunikator
(source), kualitas pesan (message), penerima pesan (receiver), dan medium. Maka pada
penelitian ini, peneliti akan menguji tiga faktor yang mempengaruhi kredibilitas berdasarkan
Yale Attitude Change Model, yaitu: source, message, dan receiver. Dengan menggunakan
pendekatan Yale Attitude Change Model, diharapkan penelitian ini mampu membantu
perusahaan dalam membuat strategi dengan memanfaatkan ulasan online dari pelanggannya.

1.2 Attribution Theory

Attribution Theory merupakan suatu teori yang dikemukakan oleh Heider dalam studi psikologi
yang dilakukannya terkait hubungan interpersonal (Heider, 1958). Kelly (1976) mengembangkan
bahwa faktor terpenting adalah mengamati lingkungan sebagai penyedia stimulus. Dalam
menilai perilaku itu tergolong faktor internal atau eksternal, dapat dilihat dari 3 segi yaitu
keunikan, konsistensi dan konsensus.

Attribution Theory dapat digambarkan pula sebagai suatu proses kognitif dalam menentukan
penyebab dari perilaku seseorang serta peristiwa yang dirasakan atau dialami oleh orang
tersebut (Mullen dan Johnson, 2013). Chakraborty (2019a) menjelaskan bahwa Attribution
Theory menggambarkan bagaimana seseorang akan mencoba untuk memberikan makna pada
setiap atribut yang mereka temui. Berdasarkan teori ini, seseorang akan mengumpulkan
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berbagai informasi kemudian akan mencoba untuk memberikan penilaian kausal (causal
judgement).

Folkes (1988), mengatakan bahwa Attribution Theory merupakan teori yang menjelaskan terkait
kecenderungan orang-orang untuk memberikan arti atau makna tertentu terhadap
lingkungannya. Konsumen dalam melakukan pencarian secara online akan menemui berbagai
macam ulasan online tentang suatu merek. Selama masa pencarian tersebut, konsumen akan
mencoba untuk memberikan makna terhadap ulasan online tersebut serta menciptakan
berbagai persepsi tentang merek tersebut. Maka dengan demikian konsumen akan menciptakan
suatu citra merek (brand image) dalam benak mereka. Sehingga peneliti menggunakan
Attribution theory ini untuk melihat faktor pengaruh dari suatu reaksi peristiwa yang
mendorong seseorang bertindak dalam perilaku mereka.

1.3 Credible Online Review

Filieri (2015) menyebutkan bahwa karena banyaknya ulasan online baik yang kredibel maupun
tidak kredibel di internet, hal ini menyebabkan konsumen selalu berupaya untuk mencari tahu
informasi hingga konsumen dapat menemukan ulasan online yang mereka anggap kredibel.
Freeman dan Spiridakis (2004) menjelaskan bahwa kredibilitas dapat dianggap sebagai kualitas
yang dirasakan seseorang. Evaluasi terhadap ulasan online yang kredibel dapat digambarkan
sebagai suatu proses untuk dapat menilai keakuratan dari ulasan online. Oleh karena itu,
kredibilitas dapat dianggap sebagai pendapat seseorang terhadap realitas akan suatu alasan
(Erkan dan Evans, 2016).

.4 Brand Image

Branding merupakan salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh para marketer untuk
dapat membedakan produknya dengan produk yang ditawarkan kompetitornya di pasar.
Sedangkan Kotler (2001) menjelaskan bahwa citra (image) merupakan seperangkat keyakinan,
ide serta kesan yang dimiliki seseorang akan suatu objek.

Hazee et al. (2017) menjelaskan bahwa konteks citra merek (brand image) sebagai suatu
fenomena pensinyalan atau memberi tanda suatu identitas. Konsumen memanfaatkan brand
image sebagai penjamin akan kualitas dari suatu produk serta brand image. Aranda et al. (2015)
menyatakan bahwa adanya brand image dapat mempengaruhi konsumen untuk rela membayar
harga yang lebih tinggi.

I.5 Pengembangan Hipotesis

Source didefinisikan sebagai individu yang menuliskan ulasan online tersebut. Dalam studinya,
Hovland dan Weiss (1951) mengamati bahwa source merupakan salah satu faktor penting agar
suatu informasi dapat diandalkan. Source credibility juga dapat dijelaskan sebagai kemampuan
dari sumber untuk memberikan informasi yang akurat dan terpercaya (Cheung dan Thadani,
2012) sehingga sumber juga dianggap mampu untuk mempengaruhi persepsi seseorang
terhadap suatu informasi serta orang tersebut akan cenderung mengikuti informasi tersebut jika
informasinya berasal dari sumber yang dapat mereka percayai (Li, 2015). Luo et al. (2013) dalam
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studinya juga menyatakan bahwa sumber secara langsung dapat mempengaruhi kredibilitas dari
suatu informasi. Maka, berdasarkan hasil temuan pada studi sebelumnya, berikut merupakan
hipotesis yang akan diuji pada penelitian ini, yaitu:

H1. Kredibilitas Source berpengaruh positif terhadap ulasan online yang kredibel.

Kredibilitas akan suatu pesan (message) berhubungan dengan isi atau konten yang terdapat
dalam ulasan online tersebut. Salah satu faktor yang membuat konten ulasan online menjadi
kredibel adalah kualitas dari ulasan tersebut. Shan (2016) dalam studinya menggambarkan
review quality sebagai sejauh mana penerima ulasan menganggap ulasan yang dibacanya
memiliki pembenaran atas argumennya. Suatu ulasan online dapat dianggap berkualitas bisa
ulasan tersebut dianggap berisikan konten yang objektif, logis serta relevan (Park et al., 2007).
Penelitian sebelumnya juga menyatakan bahwa ulasan yang berkualitas dianggap dapat
mempengaruhi kredibilitas atas suatu ulasan atau informasi (Li et al., 2017; Chakraborty dan
Bhat, 2018). Maka berdasarkan studi sebelumnya, peneliti merumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H2a. Review Quality berpengaruh positif pada ulasan online yang kredibel.

Dalam penelitian sebelumnya dijelaskan bahwa aspek ulasan terdiri dari ulasan satu sisi (one-
sided review) dan ulasan dua arah (two-sided review). Dalam studi sebelumnya dinyatakan
bahwa two-sided review dianggap sebagai ulasan yang tidak memihak (bias) terhadap suatu
produk. Dalam studinya Uribe et al. (2016) menemukan bahwa ulasan dua sisi dianggap dapat
meningkatkan kredibilitas dari suatu ulasan. Namun studi lainnya justru menemukan hasil yang
bertolak belakang, studi tersebut justru menyatakan bahwa ulasan yang kredibel justru tidak
dipengaruhi oleh two-sided review. Oleh karena itu, penelitian ini akan menguji hipotesis
sebagai berikut:

H2b. Two-sided review berpengaruh positif terhadap ulasan online yang kredibel.

Kredibilitas akan suatu pesan (message) diketahui juga dipengaruhi oleh faktor konsistensi dari
ulasan tersebut. Review Consistently dapat dijelaskan sebagai sejauh mana konten dari ulasan
tersebut konsisten dengan ulasan lainnya (Chang et al., 2015). Saat ini tersedia berbagai ulasan
akan suatu produk di internet menyebabkan penerima ulasan cenderung merasa bingung dan
menganggap ulasan tidak kredibel jika tidak selaras dengan ulasan-ulasan lainnya (Zhao et al.,
2017). Cheung dan Thadani (2012) juga menambahkan bahwa review consistency dapat
digambarkan sebagai konsistensi dari pengalaman seorang kontributor ulasan dengan
kontributor lainnya terkait produk yang sama sehingga jika ulasan yang tertera selaras maka
penerima ulasan akan menganggap ulasan tersebut dapat dipercaya. Selaras dengan studi
sebelumnya, hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut:

H2c. Review Consistency berpengaruh positif pada ulasan online yang kredibel.
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Perima Ulasan merupakan orang yang terpapar oleh ulasan atau informasi online. Konsumen
pada umumnya menganggap suatu ulasan online dapat dipercaya jika ulasan tersebut selaras
dengan informasi yang telah diketahuinya sebelumnya (Cheung et al., 2009). Maka dari itu,
konsumen akan cenderung menolak ulasan yang tidak sesuai dengan informasi yang telah
diperolehnya sebelumnya (Shan, 2016). Pada studi sebelumnya, ditemukan bahwa adanya
pengaruh dari receiver terhadap kredibilitas dari ulasan online. Oleh karena itu, peneliti
membentuk hipotesis sebagai berikut:

H3. Kemiripan pendapat receiver dengan sumber berpengaruh positif terhadap ulasan online
yang kredibel.

Kotler (2001) mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat keyakinan, ide serta kesan yang
dimiliki seseorang akan suatu objek. Studi lain juga menjelaskan bahwa citra merek dianggap
sebagai suatu fenomena pensinyalan atau memberi tanda suatu identitas (Hazee et al., 2017).
Dengan adanya citra merek, hal ini dapat mempengaruhi konsumen sehingga merek rela untuk
membayarkan harga yang lebih tinggi (Aranda et al., 2015). Selain itu, konsumen juga
menganggap citra merek sebagai suatu penjamin kualitas akan suatu produk atau layanan.
Dalam studi yang dilakukan sebelumnya, Bruhn et al. (2012) membagi citra merek menjadi dua
yaitu: citra merek fungsional dan citra merek hedonis. Citra merek fungsional dijelaskan
berkaitan dengan kinerja atau aspek penggunaan, sedangkan citra merek hedonis berkaitan
dengan sentimen konsumen terhadap suatu merek. Pada studi sebelumnya ditemukan bahwa
ulasan online yang kredibel dapat mempengaruhi kedua citra merek tersebut. Berdasarkan studi
sebelumnya, peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H4a. Ulasan online yang kredibel mempengaruhi functional brand image secara positif.
H4b. Ulasan online yang kredibel mempengaruhi hedonic brand image secara positif.

Secara ringkas, hubungan antar variabel yang dirangkum ke menjadi sebuah model konseptual
dapat ditunjukkan melalui Gambar 1 yang tertera dibawah ini.

Functional

Source
Brand Image

Message

H2 (ab.c Credible Online

Review Quality Review

Review Sidedness
Review Consistency

Hedonic

Receiver
Brand Image

Gambar 1. Model Konseptual
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METODOLOGI

lll.1  Rancangan Penelitian

Sugiyono (2015) menyatakan bahwa pendekatan kuantitatif merupakan penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dan
pengambilan sampel secara acak dengan pengumpulan data menggunakan instrumen, analisis
data bersifat statistik. Metode kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mencari
hubungan atau pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen, serta untuk
menguji signifikansi hipotesis pengaruh secara statistik. Pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian yang diukur dari setiap variabel dalam bentuk likert-scale yang kemudian
akan diolah menggunakan Structural Equation Model (SEM). Proses analisis dan pengolahan
data akan dilakukan menggunakan 2 aplikasi yaitu Statistical Package for the Social Science
(SPSS ver.25) dan Analysis of Moment Structures (AMOS ver.24).

.2  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah melalui Google Form
secara online, guna mempermudah faktor aksesibilitas dan penyebaran. Kuesioner ini akan
dibagikan kepada sampel yang telah ditentukan yaitu wanita yang menggunakan pensil alis dan
pengguna e-commerce Sociolla. Penelitian ini terdiri dari 8 variabel laten dengan jumlah total
variabel observasi sebanyak 25 variabel. Dalam menentukan jumlah estimasi target sampel,
peneliti menggunakan sistem ten-times rule of thumb dimana merupakan hasil perkalian antara
jumlah total variabel observasi dengan angka 10 (Barclay et al., 1995; Hair et al., 2013). Dengan
demikian, minimum target sampel pada penelitian ini adalah 250 responden. Pada proses
pengumpulan data, minimal jumlah responden yang mengisi adalah 250. Namun untuk
mempertahankan validitas data maka peneliti melakukan data cleaning guna menghindari
adanya kontaminasi data. Sehingga setelah melakukan penyaringan data, total responden yang
terkumpul dari 325 responden menjadi 302 responden.

lll.3  Pengembangan Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang disebarkan
melalui Google Form. Setiap variabel pada kuesioner dijabarkan menjadi pertanyaan tentunya
diterjemahkan kedalam bahasa Indonesia dan mengubah beberapa istilah menjadi lebih mudah
dimengerti dan dipahami. Namun, tidak mengubah makna dan koteks asli yang dikutip berasal
dari jurnal utama. 49 item pertanyaan yang diajukan oleh peneliti melalui tahap penyaringan
pada pilot test yang dieliminasi menjadi total 25 item pertanyaan yang akan digunakan pada
kuesioner main test.

Dalam menyusun pertanyaan, peneliti menyesuaikan isi kuesioner sesuai dengan konteks
pembahasan utama yaitu berdasarkan kategori makeup pensil alis dan juga ulasan yang
terdapat pada platform e-commerce Sociolla. Tujuan dari penggunaan instrumen penelitian ini
adalah untuk mendapatkan data yang akurat melalui sistem pengukuran Likert-Scale dengan
rentang skala 5. Dimana angka 1 dijelaskan sebagai sangat tidak setuju dan angka 5 dijelaskan
sebagai sangat setuju.
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.4  Prosedur Sampling
I11.4.1 Populasi dan Sampel

Populasi merupakan sekumpulan elemen atau benda dengan serangkaian karakteristik yang
sama sehingga menjadi lingkup peneliti untuk melakukan penelitian dimana kesimpulan dapat
dicapai (Malhotra, 2010). Sedangkan sampel adalah sub kelompok dari elemen populasi yang
dipilih untuk berpartisipasi dalam penelitian ini.

Dalam penelitian ini, penetapan target populasi adalah seluruh wanita pengguna e-commerce
Sociolla dan pengguna produk pensil alis yang berdomisili di Jabodetabek dan berusia 18-45
tahun. Untuk menentukan jumlah target minimal sampel yang akan digunakan pada penelitian
ini, peneliti menggunakan sistem ten-times rule. Dimana mengalikan antara jumlah total
variabel observasi dengan angka 10. Pada penelitian ini terdapat 25 variabel, maka jumlah
minimal target sampel yang harus dicapai pada penelitian ini adalah 250 responden. Oleh
karena itu, penetapan sampel pada penelitian ini adalah total berjumlah 302 wanita pengguna
e-commerce Sociolla dan pengguna produk pensil alis yang berdomisili di Jabodetabek dan
berusia 18-45 tahun.

1.4.2 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah convenience/accidental
sampling. Menurut Sugiyono (2001), Sampling Aksidental adalah teknik pengambilan sampel
yang berdasarkan atas kebetulan, yaitu siapa saja yang dipandang oleh peneliti ditemui dan
cocok sebagai sumber data. Teknik pengambilan sampel ini tidak ditetapkan lebih dahulu,
namun mengambil unit sampel yang paling mudah dan dipandang sesuai dengan tujuan
penelitian secara kebetulan (Margono, 2004). Sehingga untuk mencapai target sampel yang
ditentukan, peneliti menyebarkan kuesioner kepada lingkup yang tergolong cocok dan mudah
secara jangkauan maupun aksesibilitas. Dengan tujuan untuk menjangkau minimal target 250
responden wanita pengguna e-commerce Sociolla dan pengguna produk pensil alis yang
berdomisili di Jabodetabek dan berusia 18-45 tahun.

lI.L5  Prosedur Uji Statistik
111.5.1 Uji Stimulus, Pilot Test dan Main Test

Dalam penelitian ini, terdiri dari uji stimulus, pilot test dan main test. Sebelum masuk kedalam
tahap pilot test, peneliti melakukan tahap uji stimulus yang disebarkan kepada skala kecil yaitu
15 responden. Uji stimulus ini bertujuan untuk mencari stimulus yang tepat untuk mengaktivasi
responden dalam menentukan konteks produk makeup sebagai pembahasan utama.
Dilanjutkan dengan pilot test yang disebarkan kepada skala sedang untuk 70 responden. Dimana
menggunakan perhitungan perhitungan dari sistem ten times rule of thumb yaitu perhitungan
10 dikali dengan jumlah indikator terbanyak dari variabel, ditunjukkan dari perhitungan angka
10 dikali dengan 7 indikator terbanyak pada variabel yaitu “source” (Hair et al., 2014). Pilot test
ini diuji dengan exploratory factor analysis (EFA) dengan tujuan untuk mengeliminasi indikator
yang kurang sesuai agar tidak mengkontaminasi hasil akhir di main test. Pada penelitian ini,
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terdapat perbedaan konteks dari dengan penelitian yang ada di jurnal acuan dari produk
elektronik menjadi produk makeup.

Dilanjutkan dengan proses uji main test yang disebarkan kepada minimum 250 responden
target sampel yang valid dan memenuhi kriteria tujuan penelitian. Sesuai dengan teori sistem
perhitungan dari ten-times rule dimana mengalikan total indikator atau variabel observasi
dengan angka 10 (Hair et al, 2014). Main test ini bertujuan untuk menjangkau target sampel
yang valid dari pengguna aktif e-commerce dan juga pengguna makeup, yang berdomisili di
Jabodetabek dengan rentang usia 18-45 tahun. Metode yang digunakan pada penelitian ini
adalah structural equation modeling (SEM). Analisis SEM ini untuk melakukan evaluasi atas
kesesuaian model yang dikembangkan dari literatur dengan data yang diperoleh dalam
penelitian melalui confirmatory factor analysis (CFA). CFA bertujuan untuk menganalisis
hubungan antara variabel observasi terhadap variabel laten. Analisis pada penelitian ini
menggunakan 2 software aplikasi yaitu melalui Statistical Package of the Social Sciences (SPSS)
dan juga Analysis of Moment Structures (AMOS).

11.5.2 Uji Validitas

Uji validitas pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan
dapat mengukur dengan tepat dan sesuai serta sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu
alat ukur dalam melakukan fungsinya. Dalam penelitian ini terdapat dua uji validitas yaitu
content (face) validity dan construct validity. Content validity merupakan pengukuran instrumen
melalui penilaian dari sisi subjektif (profesional) dengan melihat tingkat representatif dan akurat
dari item pertanyaan yang digunakan. Dalam proses penerjemahan indikator, peneliti dibantu
oleh guru Bahasa Inggris agar tidak terjadi perubahan makna dan diuji kembali melalui pilot
test. Dalam konteks construct validity, pengukuran dilihat dari nilai Cronbach's Alpha yang harus
diatas 0,7 sebagai batas valid. Dalam uji construct validity, terbagi menjadi dua bagian yaitu
convergent validity dan discriminant validity.

Dalam convergent validity, pengukuran dilihat dari nilai faktor loading yang harus diatas 0,5 dan
nilai average variance extracted (AVE) harus diatas 0.5 serta nilai construct reliability (CR) semua
variabel laten harus diatas 0,7 (Hair et al., 2009). Dalam discriminant validity, pengukuran dilihat
dari nilai square root AVE, dimana nilai dari satu konstruk harus lebih tinggi dari nilai correlation
konstruk tersebut dengan konstruk lainnya (Fornell & Lecker, 1981). Sebelum melakukan factor
analysis, setiap penelitian harus melakukan Sample Adequacy Test dimana hal ini akan
ditandakan dengan nilai Kaiser-Meyer-Olkin Test (KMO) harus diatas 0,6 seperti yang
dikemukakan oleh Wibisono (2003).

11.5.3 Uji Reliabilitas

Tahap uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan salah satu tolak ukur untuk menjaga
konsistensi internal berupa nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Cronbach’s
Alpha digunakan untuk mengukur tingkat keandalan suatu nilai (Chandio, 2011). Nilai minimal
yang dapat ditoleransi adalah 0,7 agar variabel dapat dikatakan konsisten. Baik Cronbach’s
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Alpha dan Composite Reliability sebaiknya memiliki nilai diatas 0,7 (Hair et al., 2008). Pengujian
reliabilitas ini dilakukan melalui software SPSS.

11.5.4 Uji Goodness of Fit

Uji goodness of Fit dilakukan pada penelitian ini guna untuk melihat tingkat kesesuaian hasil uji
antara model teoritis yang digunakan (estimated covariance matrix) dengan data empiris yang
diperoleh (observed covariance matrix). Indeks syarat goodness of fit diindikasikan sebagai
pengukur jarak hubungan antar model yang diajukan. Penilaian hanya dapat dilakukan setelah
data diproses dan dianalisis melalui AMOS dengan metode SEM. Penilaian tersebut akan dilihat
berdasarkan nilai minimum yang harus dimiliki oleh setiap elemen dari jenis indeks fit. Menurut
(Latan, 2013) apabila nilai goodness of Fit yang dihasilkan baik, maka model tersebut dapat
diterima. Sedangkan, jika hasil goodness of Fit nya buruk, maka model tersebut harus dilakukan
sebuah modifikasi ataupun ditolak.

11.5.5 Uji Hipotesis

Uji hipotesis pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah hipotesis penelitian yang
telah dikembangkan dapat diterima atau ditolak. Pengujian hipotesis ini dilakukan untuk melihat
hubungan antar variabel melalui metode structural equation modeling (SEM). Panduan metode
SEM ini digunakan untuk melihat tingkat kesesuaian konfirmasi antara suatu teori atau model
dengan tujuan dari penelitian. Melalui analisa SEM, hasil yang diperoleh akan memperlihatkan
nilai measurement error pada lembar tabel AMOS text output. Sehingga peneliti dapat
mengoreksi kesalahan yang secara tidak terduga muncul dalam hasil pengujian. Hubungan antar
variabel dapat dikatakan signifikan jika nilai p-value (p < 0,05) dengan nilai standardized
coefficient 3 > 0.

ANALISIS

V.1 Hasil Uji Stimulus dan Pilot Test

Sebelum dilakukan pengujian utama, peneliti sebelumnya melakukan uji stimulus dan pilot test.
Uji stimulus dilakukan terhadap 15 responden untuk mencari produk makeup yang dapat
dijadikan stimulus yang tepat untuk konteks penelitian ini. Selanjutnya, peneliti melakukan pilot
test terhadap 70 responden yang bertujuan untuk melakukan exploratory factor analysis (EFA).
Dalam penelitian ini perlu dilakukannya pilot test karena penelitian ini menggunakan konteks
yang berbeda dari penelitian sebelumnya yang mengangkat konteks produk elektronik.

Dalam menentukan kategori produk makeup, peneliti melakukan uji One Way ANOVA untuk
memperkuat dasar pemilihan konteks. Uji One Way ANOVA bertujuan untuk membandingkan
nilai rata-rata dari setiap variabel, hasil tersebut menunjukkan bahwa produk pensil alis
memiliki nilai rata-rata tertinggi sehingga produk pensil alis dipilih oleh peneliti untuk dijadikan
stimulus dalam penelitian ini.
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Tabel-1 Nilai Rata-rata (Uji One Way ANOVA)

Produk Mean FBI Mean HBI Total Mean FBI & HBI Rank
BB Cream 66,2000 58,6667 62,4334 3
Lip Tint 64,9333 68,5333 66,7333 2
Bedak 64,4000 52,4000 58,4000 4
Pensil Alis 90,3333 58,0667 74,2000 1
Maskara 49,6667 30,000 39,8334 9
Bulu Mata Palsu 39,4667 26,8667 33,1667 10
Eyeshadow 43,2667 57,0667 50,1667 5
Eyeliner 50,6000 37,000 43,8000 8
Blush On 42,9333 49,8667 46,4000 7
Lip Balm 37,7333 56,333 47,0333 6

Selanjutnya peneliti menjalankan pilot test. Pada tahap pilot test peneliti menyebarkan
kuesioner yang berisikan 49 indikator yang telah diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia.
Dalam melakukan pilot test, peneliti melakukan uji kecukupan sampling, uji validitas serta uji
reliabilitas. Pengujian ini nantinya akan melihat nilai dari Kaiser-Meyer-Olkin, Eigenvalues,
Component Matrix serta Cronbach’s Alpha.

Tabel-2 Hasil Pilot Test

Variabel KMO Eigenvalues Cronbach’s Alpha
Source (SOU) 0,691 2,033 0,762
Review Quality (RQ) 0,752 2,134 0,707
Review Sidedness (RS) 0,670 1,911 0,715
Review Consistency (RC) 0,667 2,113 0,789
Receiver (REC) 0,701 2,075 0,770
Credible Online Review (COR) 0,721 2,295 0,846
Functional Brand Image (FBI) 0,715 2,354 0,860
Hedonic Brand Image (HBI) 0,735 2,427 0,880

Berdasarkan Tabel-2, indikator yang sebelumnya berjumlah 49 indikator akan dieliminasi
menjadi 25 indikator yang selanjutnya akan digunakan pada pengujian utama. Eliminasi ini perlu
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dilakukan karena terdapat beberapa indikator yang tidak memenuhi syarat uji validitas dan tidak
berada dalam konstruk yang sama serta memiliki nilai factor loading lebih kecil dari 0,5. Setelah
dilakukannya eliminasi tersebut, ditemukan bahwa seluruh indikator yang sudah melalui tahap
exploratory factor analysis telah memenuhi syarat uji validitas dan reliabilitas serta dapat
digunakan untuk pengujian utama.

V2 Hasil Main Test

Dalam melakukan pengujian utama, peneliti menyebarkan kuesioner dengan menggunakan
Google Form yang melihatkan 325 responden. Namun hanya terdapat 302 responden yang
datanya digunakan oleh peneliti. Hal ini disebabkan 23 responden lainnya tidak sesuai dengan
kriteria yang sebelumnya telah ditetapkan peneliti. Selanjutnya data yang telah diperoleh akan
diolah secara deskriptif oleh peneliti.

Ditemukan bahwa variabel source dengan tiga indikator memiliki mean antara 4,13 hingga 4,26
serta standar deviasi antara 0,604 hingga 0,615. Variabel review quality dengan empat indikator
memiliki mean antara 3,67 hingga 4,07 serta standar deviasi 0,708 hingga 0,756. Variabell
review sidedness dengan tiga indikator memiliki mean antara 4,10 hingga 4,23 serta standar
deviasi antara 0,618 hingga 0,667. Variabel review consistency dengan tiga indikator memiliki
mean antara 4,09 hingga 4,18 serta standar deviasi 0,647 hingga 0,741. Variabel receiver dengan
tiga indikator memiliki mean antara 3,50 hingga 4,51 serta standar deviasi antara 0,661 hingga
0,781. Variabel credible online review dengan tiga indikator memiliki mean antara 4,23 hingga
4,38 serta standar deviasi antara 0,695 hingga 0,710. Variabel functional brand image dengan
tiga indikator memiliki mean antara 4,21 hingga 4,56 serta standar deviasi antara 0,668 hingga
0,828. Variabel hedonic brand image dengan tiga indikator memiliki mean antara 4,04 hingga
4,14 serta standar deviasi antara 0,730 hingga 0,751. Berdasarkan hasil statistik deskriptif secara
garis besar hampir semua indikator memperoleh mean berkisar antara 3,5 hingga 4,56 yang
menandakan bahwa responden memiliki penilaian netral hingga setuju atas indikator-indikator
pada penelitian ini.

Dalam melakukan pengujian terhadap validitas dari main test, peneliti melakukan construct
validity. Pada construct validity, peneliti menggunakan convergent validity dan discriminant
validity untuk menilai validitas konstruk dapat diterima atau tidak. Convergent validity
digunakan oleh peneliti dengan tujuan untuk mengetahui sejauh mana variabel yang diukur
telah cocok dengan konstruk yang ada dalam penelitian ini (Hair et al., 2010). Dalam melakukan
convergent validity, peneliti menggunakan nilai dari Average Variance Extracted (AVE) serta
dilengkapi dengan pengukuran nilai Composite Reliability (CR). Convergent validity dilakukan
untuk menilai sejauh mana dua atau lebih indikator dari konstruk yang sama saling berkorelasi.

Berdasarkan Tabel-3, nilai dari loading factor untuk seluruh item yang ada memiliki nilai diatas
0,5 yang menandakan seluruh indikator tersebut telah memenuhi kriteria dan dapat diterima
(Heir et al., 2010). Selanjutnya dapat dilihat nilai dari Average Variance Extracted (AVE) untuk
semua variabel juga menunjukkan nilai diatas 0,5. Hal ini menjelaskan bahwa hubungan antar
variabel yang ada telah memenuhi standar serta penelitian ini juga telah memenuhi kriteria dari
convergent validity (Hair et al., 2010). Selain itu convergent validity yang memenubhi kriteria juga
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dapat diartikan bahwa measured variable dari konstruk yang ada memang saling berkaitan
(Trochim, 2020). Dapat dilihat pula bahwa nilai Composite Reliability (CR) dapat dikatakan
bahwa semua variabel yang diukur dalam penelitian ini telah memiliki konsistensi internal yang
baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai Composite Reliability (CR) yang menunjukkan nilai diatas 0,7,
sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap variabel telah memenuhi kriteria.

Tabel-3 Hasil Statistik Deskriptif, Uji Validitas, dan Uji Reliabilitas

Variabel Item Mean Standar Deviasi Factor Loading CR AVE
Source Sou1l 4,26 0,615 0,835 0,870 0,691
Sou2 4,13 0,588 0,820
Sou3 4,25 0,604 0,839
Review RQ1 4,07 0,739 0,707 0,824 0,540
Quality
RQ2 3,97 0,708 0,687
RQ3 3,67 0,717 0,784
RQ4 4,01 0,756 0,757
Review RS1 4,23 0,667 0,828 0,860 0,673
Sidedness
RS2 4,10 0,618 0,798
RS3 4,23 0,662 0,834
Review RC1 4,18 0,721 0,792 0,851 0,656
Consistency
RC2 4,09 0,741 0,833
RC3 4,11 0,647 0,805
Receiver REC1 3,50 0,781 0,841 0,891 0,731
REC2 4,51 0,661 0,871
REC3 4,40 0,669 0,853
Credible COR1 4,26 0,710 0,837 0,886 0,722
Online
Review COR2 4,23 0,696 0,870
COR3 4,38 0,695 0,842
Functional FBI1 4,21 0,828 0,833 0,877 0,704
Brand Image
FBI2 4,31 0,673 0,861

100



Volume 3, Nomor 1, 2021

Kaijian Branding Indonesia

FBI3 4,56 0,668 0,823
Hedonic HBI1 4,04 0,730 0,807 0,876 0,701
Brand Image
HBI2 4,14 0,736 0,843
HBI3 4,10 0,751 0,862

Selanjutnya peneliti juga mengukur discriminant validity untuk mengetahui apakah measured
variable dari satu konstruk tidak berkaitan dengan konstruk lainnya (Trochim, 2020). Dalam
mengukur discriminant validity, nilai square root AVE pada satu konstruk harus lebih besar
dibandingkan nilai korelasi dari variabel dengan konstruk lain (Fornell dan Larcker, 1981).

Tabel-4 Hasil Discriminant Validity dan Inter-Construct Correlation

Variabel Sou REC RQ RS RC COR FBI HBI
SOouU 0,831
REC 0,045 0,855
RQ -0,011 -0,013 0,735
RS -0,023 -0,009 0,019 0,820
RC -0,079 0,120* 0,121* 0,131* 0,810
COR -0,055 -0,107 0,148* 0,05 0,125* 0,850
FBI -0,11 0,047 -0,01 -0,09 0,005 0,052 0,839
HBI -0,111 0,114* -0,056 0,097 -0,02 -0,027 -0,018 0,837

Dapat dilihat pada Tabel-4 bahwa secara garis besar berdasarkan discriminant validity,
penelitian ini dapat dikatakan baik, hal ini dilihat dari nilai square root AVE dari setiap konstruk
yang ada lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi dari variabel konstruk lainnya.

Selain melakukan convergent validity dan discriminant validity, peneliti juga melakukan
confirmatory factor analysis (CFA). Confirmatory factor analysis adalah salah satu bagian dari
Structural Equation Modeling (SEM) yang bertujuan untuk mengevaluasi indikator apakah
terdapat pengaruh antara variabel laten dan variabel observasi (Hair et al, 2010). Confirmatory
factor analysis juga digunakan untuk menentukan bagaimana variabel terukur dapat
menggambarkan suatu konstruk secara logis dan sistematis dalam suatu model tertentu.
Menurut Ghozali (2008), nilai minimal factor loading yang baik adalah sebesar 0,5, dimana hal
tersebut menunjukkan bahwa tingkat validasi yang cukup kuat untuk menjelaskan variabel
konstruk laten. Peneliti melakukan tahap eliminasi pada saat analisis exploratory factor analysis
pada pilot test, maka hasil CFA ini dapat dikatakan sangat baik. Dimana semua nilai p-value
signifikan dan nilai standardized factor loading memiliki rentang dari 0,531 hingga 0,896.
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V3  Analisis Uji Goodness of Fit

Uji Goodness of Fit dilakukan pada penelitian ini untuk memastikan bahwa model sesuai dengan
data. Uji ini terdiri dari 3 bagian yaitu absolute, incremental, dan parsimonious fit indices yang
akan dilihat secara bersamaan. Pada tabel-5 menunjukkan kriteria syarat dan hasil output aktual
dari uji Goodness of Fit yang dianalisis melalui aplikasi AMOS. Kriteria indikator untuk mengukur
nilai dari hasil uji Goodness of Fit ini diambil berdasarkan kriteria menurut Ghozali (2013).
Indikator warna yang digunakan menunjukkan warna hijau sebagai lambang nilai good fit dan
warna oranye sebagai lambang nilai moderate fit. Menurut Latan (2013) apabila nilai Goodness
of Fit yang dihasilkan baik, maka model tersebut dapat diterima. Sedangkan, jika hasil Goodness
of Fit nya buruk, maka model tersebut harus dilakukan sebuah modifikasi ataupun ditolak.

Tabel-5 Hasil Goodness of Model Fit

Ukuran Indeks Goodness of Fit Kategori Output Keterangan
Chi-Square =>0,05 383,223 good fit
GFI >0,90 0,910 good fit
Absolute Fit Measure
RMSEA <0,08 0,038 good fit
RMR <0,05 0,029 good fit
AGFI >0,90 0,891 moderate fit
TLI > 0,90 0,943 good fit
CFI > 0,90 0,949 good fit
Incremental Fit Measure
IFI >0,90 0,950 good fit
RFI >0,95 0,834 moderate fit
NFI >0,09 0,851 good fit
PNFI Semakin besar, semakin baik 0,760 good fit
PGFI Semakin besar, semakin baik 0,751 good fit
Parsimonious Fit Measure
AlC Positif dan lebih kecil 497,223 good fit
CAIC Positif dan lebih kecil 765,717 good fit

Pada bagian yang pertama yaitu absolute fit measure, terdapat empat indeks yang digunakan
yaitu chi-square, GFl, RMSEA dan RMR. Absolute fit measure dianggap sebagai tolak ukur yang
paling dasar dalam menentukan apakah model tersebut sesuai data yang diperoleh. Dapat
dilihat bahwa semua indikator memenuhi syarat, maka dari itu tergolong kedalam kategori good
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fit. Selanjutnya pada bagian yang kedua yaitu incremental fit measure, terdapat enam indeks
yang digunakan yaitu AGFI, TLI, CFl, IFl, RFI, dan NFI.

Selanjutnya pada indeks incremental fit measure mengukur dari segi kompleks sebagai tolak
ukur pendukung tambahan. Dapat dilihat bahwa empat dari enak indeks antara lain TL/, CFl, IFl,
dan NFI tergolong good fit. Namun AGFI dan RFI tergolong moderate fit karena nilainya berkisar
di angka kurang lebih 0,8an dan sedikit dibawah kriteria good fit. Namun TLI dianggap sebagai
pengukur indeks performa terbaik bagi model. Sehingga nilai TL/ sebesar 0,943 menunjukkan
nilai yang sangat baik karena lebih dari syarat yang ditentukan > 0,90 dan mendekati angka 1.
Indeks terakhir yang digunakan sebagai pengukuran adalah parsimonious fit measure dimana
mengukur dari segi kesederhanaan model. Dalam bagian parsimonious ini terdapat empat
indeks vyaitu PNFI, PGFI, AIC, dan CAIC. PNFI dan PGFI menunjukkan hasil perbandingan
kecocokan yang ada pada model alternatif. Sedangkan AI/C dan CAIC menunjukkan hasil
perbandingan yang ada antar model yang diajukan. Dapat dilihat bahwa hasil keempat nilai
indeks parsimonious tergolong good fit dan dapat diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa
model fit yang diuji tergolong dalam kategori yang baik.

N4  Analisis Uji Hipotesis
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan, berikut 3 hipotesis yang diterima dari total 7
hipotesis yang diajukan peneliti:

Tabel-6 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Pengaruh P-Value Beta Keterangan
H1 SOU — COR 0,437 -0,054 Tolak
H2a RQ — COR 0,025 0,167 Terima
H2b RS — COR 0,818 0,016 Tolak
H2c RC — COR 0,043 0,145 Terima
H3 REC — COR 0,044 -0,138 Terima
H4a COR — FBI 0,041 0,142 Terima
H4b COR — HBI 0,588 -0,038 Tolak

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa source tidak terbukti mempengaruhi credible online
review secara positif dengan nilai (p=0,437; B=-0,054), sehingga H1 ditolak. Review quality
terbukti mempengaruhi credible online review secara positif dengan nilai (p=0,025; $=0,167),
sehingga H2a diterima. Review sidedness tidak terbukti mempengaruhi credible online review
secara positif dengan nilai (p=0,818; B=0,016), sehingga H2b ditolak. Review consistency
terbukti mempengaruhi credible online review secara positif dengan nilai (p=0,043; $=0,145),
sehingga H2c diterima. Receiver terbukti berhubungan secara berlawanan terhadap credible
online review dengan nilai (p=0,044; =-0,138), sehingga H3 diterima dengan sifat partially
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accepted. Credible online review terbukti mempengaruhi functional brand image secara positif
dengan nilai (p=0,041; B=0,142), sehingga H4a diterima. Credible online review tidak terbukti
mempengaruhi hedonic brand image secara positif dengan nilai (p=0,588; B=-0,038), sehingga
H4b ditolak. Maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini yang mengangkat konteks produk
pensil alis pada e-commerce Sociolla bahwa ada dua faktor yang berpengaruh positif terhadap
ulasan online yang kredibel yaitu review quality dan review consistency. Di lain sisi, ditemukan
bahwa receiver memiliki pengaruh negatif terhadap ulasan online yang kredibel. Selain itu,
ditemukan pula bahwa credible online review hanya mempengaruhi secara positif pada brand
image dari sisi fungsional.

V5 Pembahasan

Hasil uji hipotesis H1 menunjukkan bahwa source tidak berpengaruh terhadap ulasan online
yang kredibel. Hasil ini bertolak belakang dengan studi yang dilakukan oleh Chakraborty dan
Bhat (2018). Penulis berpendapat bahwa tidak pengaruh kredibilitas source terhadap
kredibilitas ulasan online dapat disebabkan oleh: daya tarik, dan familiaritas (Hoyland dan
Weiss, 1951; Kusumasondjaja et al., 2012). Daya tarik dapat terwakili oleh penampilan dari
reviewer baik dalam bentuk foto maupun deskripsi dir, sehingga tidak berpengaruhnya source
dapat disebabkan oleh reviewer yang menuliskan ulasan pada platform Sociolla belum
sepenuhnya sudah melengkapi data dirinya (profile) serta adapun reviewer yang menggunakan
foto profil yang tidak sesuai dengan foto dirinya atau bahkan tidak menggunakan foto sama
sekali. Selain aspek daya tarik, pada platform Sociolla antara penulis dan pembaca ulasan tidak
saling mengenal satu sama lain ataupun ulasan bukan dituliskan oleh figur yang dikenali
pembaca. Maka peneliti berpendapat bahwa hasil tidak dapat digeneralisasikan karena
hubungan daya tarik, familiaritas dan kredibilitas mungkin saja terjadi pada platform lainnya.

Hipotesis H2a menunjukkan bahwa review quality berpengaruh positif terhadap kredibilitas
ulasan online. Hasil dari penelitian ini juga terbukti selaras dengan studi lainnya (Chakraborty
dan Bhat, 2018; Shan, 2016). Dalam penelitian ini hipotesis H2a diterima karena ulasan pada
Sociolla mengandung informasi yang informatif, meyakinkan serta akurat. Terbukti dengan
ulasan-ulasan yang memperoleh tanggap helpful review dari pembaca ulasan. Di Sociolla
terdapat fitur trusted review yang dikelola oleh pihak Sociolla sendiri. Fitur ini akan memberikan
tanda khusus bagi ulasan-ulasan yang dianggap berkualitas tanpa memperdulikan rating atau
ulasan yang diberikan oleh reviewer terhadap produk yang diulasnya. Maka, dapat dikatakan
bahwa review quality berpengaruh positif terhadap kredibilitas ulasan online karena adanya
dukungan fitur helpful review dan trusted review yang dapat membantu pembaca ulasan untuk
menemukan ulasan yang berkualitas.

Hipotesis H2b menunjukkan bahwa review sidedness tidak berpengaruh terhadap kredibilitas
ulasan online. Hasil dari uji hipotesis ini juga mendukung studi-studi sebelumnya yang
membahas terkait review sidedness (Chakraborty dan Bhat, 2018; Cheung et al., 2009; Luo et
al., 2016). Dalam konteks penelitian, Sociolla menyediakan fitur ulasan dalam bentuk (1) rating
atau bintang , dan (2) deskripsi yang dapat disertai gambar. Penulis ulasan dapat saja
memberikan rating yang rendah namun tetap menuliskan ulasan positif dan sebaliknya. Maka
peneliti berpendapat bahwa ditolaknya hipotesis H2b disebabkan adanya kemungkinan bahwa
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penerima informasi merasa informasi ambigu jika dalam suatu ulasan yang ditulis oleh reviewer
yang sama mengandung kedua aspek (positif dan negatif) (Doh dan Hwang, 2009) ataupun
adanya ketidaksesuaian antara rating dengan deskripsi ulasan yang diberikan, sehingga dapat
menyebabkan pembaca menganggap bahwa ulasan yang dibacanya tidak kredibel.

Hasil uji hipotesis H2c menunjukkan bahwa review consistency berhubungan positif terhadap
ulasan online yang kredibel. Hasil temuan ini selaras dengan studi yang dilakukan pada jurnal
utama oleh Chakraborty dan Bhat (2018) dan juga beberapa temuan studi lainnya. Konsistensi
diukur melalui tingkat konsensus dan kesamaan dengan ulasan lain dari produk yang sama di
situs web user generated content (Qiu et al., 2012). Chaiken (1987) berpendapat mengenai
orang berasumsi bahwa konsistensi menunjukkan kebenaran. Hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa ulasan produk pensil alis di platform Sociolla cenderung mirip untuk produk yang sama.
Mayoristas dari pengulas di platform Sociolla cenderung konsisten, dibuktikan melalui nilai
rata-rata total akumulasi rating yang tinggi dari setiap produk pensil alis yang ada. Maka
disimpulkan bahwa ulasan online yang konsisten dapat meningkatkan kepercayaan dan
mempengaruhi evaluasi konsumen akan barang atau jasa.

Hasil uji hipotesis H3 menunjukkan bahwa receiver berhubungan secara negatif atau
berlawanan terhadap ulasan online yang kredibel. Hasil uji hipotesis ini mendukung beberapa
studi terdahulu yang membahas seputar receiver. Pada studi Simonson dan Nowlis (2000),
dinyatakan bahwa baik segi kualitas dan segi keunikan adalah nilai penting yang diprioritaskan
oleh konsumen jika mencari serta membeli produk. Semakin produk memiliki banyak
keuntungan dan keunikan atribut, hal tersebut akan menjadi sangat menarik dan meningkatkan
niat beli konsumen (Gorlin dan Newman, 2014). Penelitian yang dijalankan oleh Sormunen
(2009), dinyatakan bahwa pengguna situs web atau aplikasi biasanya memiliki kemampuan
untuk saling bertukar pendapat dan minat dalam forum diskusi online di situs Amazon.com.
Pada platform Sociolla juga memiliki forum diskusi untuk saling bertukar ulasan, dilengkapi
dengan fitur penulisan detail ulasan, mencantumkan gambar, serta memberikan rating yang
dianggap sebagai kelebihan fitur. Dapat disimpulkan bahwa semakin bervariasi sudut pandang
(segi faktor seperti: value, efektivitas, manfaat, pigmentasi, ketahanan dan lainnya) dari setiap
ulasan yang dituliskan maka dapat meningkatkan kredibilitas ulasan tersebut.

Hasil uji hipotesis H4a menunjukkan bahwa ulasan online yang kredibel berhubungan positif
terhadap functional brand image. Penemuan ini konsisten dengan hasil temuan yang dilakukan
oleh Chakraborty dan Bhat (2018). Temuan pada penelitian ini juga selaras dengan temuan yang
dilakukan oleh Sabrina dan Sobhi, 2019) pada studinya yang dilakukan di Malaysia dengan
konteks otomotif. Ulasan dari berbagai konten dan iklan berpengaruh positif terhadap
functional brand image. Peneliti menemukan bahwa dalam platform Sociolla, segi-segi yang
diangkat dalam kolom ulasan produk pensil alis menyinggung segi fungsional. Dalam kolom
pemberian rating berikut merupakan hal-hal yang diangkat oleh Sociolla antara lain: (1)
ketahanan atau long-wear; (2) pigmentasi; (3) Value For Money; (4) Bentuk Pensil dan
Packaging; (5) Efektivitas; (6) Tekstur dan warna dan lainnya. Maka dari itu dapat disimpulkan
pula bahwa dalam tahap mencari informasi, segi fungsional merupakan hal yang menjadi
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prioritas konsumen. Dikarenakan konsumen berasumsi bahwa segi fungsional dapat
menggambarkan pengalaman dari masing-masing pengguna yang lebih bersifat faktual.

Hasil uji hipotesis H4b menunjukkan bahwa ulasan online yang kredibel tidak berpengaruh
terhadap hedonic brand image. Penemuan ini bertolak belakang dengan hasil temuan pada
jurnal acuan yang dilakukan oleh Chakraborty dan Bhat (2018). Hal ini disebabkan karena pada
penelitian ini, terdapat perubahan konteks dari produk elektronik menjadi produk makeup.
Salah satu faktor pengaruh adalah waktu penelitian dimana penelitian ini berlangsung selama
masa pandemi. Sehingga ketika berbelanja online, konsumen tidak lagi bisa merasakan segi
hedonis secara optimal. Hal ini dapat dijelaskan melalui Social Presence Theory yang membahas
bahwa kualitas subjektif dari media komunikasi berhubungan dengan konsep psikologi (Christie,
Short, dan William, 1976). Semakin rendah kehadiran sosial akan berdampak pada semakin
rendahnya feedback. Maka dari itu, peran panca indera disini sangat berpengaruh terhadap
penilaian atau pembentukan makna di benak setiap orang. Terjadinya shifting dari offline ke
online menyebabkan konsumen tidak bisa lagi mempertimbangkan segi hedonis karena elemen
kenyamanan panca indera tidak bisa sepenuhnya dirasakan dalam platform online. Dalam
keterbatasan dunia online, segi fungsional dirasa lebih krusial dibandingkan segi hedonis pada
pembelian dimensi online. Seperti salah satu brand ESQA dalam platform Sociolla yang
membahas segi bentuk pensil, bentuk isi, pigmentasi, ketahanan, kelengkapan pensil dan
spoolie, dan lainnya dalam forum ulasan.

KESIMPULAN DAN SARAN

vl Kesimpulan

Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa studi ini telah memenuhi seluruh tujuan dari
dilakukannya penelitian ini. Melalui penelitian ini ditemukan bahwa 3 dari 5 faktor yang
mempengaruhi evaluasi kredibilitas ulasan online secara positif dalam konteks produk pensil alis
di Sociolla, yaitu: review quality, review consistency dan receiver. Selain itu, penelitian ini juga
menunjukkan bahwa kredibilitas ulasan online memiliki pengaruh positif yang signifikan secara
statistik hanya terhadap functional brand image.

V11 Implikasi Teoritis

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi teoritis terhadap literatur dalam segi kredibilitas
ulasan online dan segi citra merek yang telah ada serta pengembangan dari metode yang
digunakan. Dengan menggabungkan Yale Attitude Change Model dan attribution theory, peneliti
dapat menganalisis pengaruh faktor-faktor evaluasi kredibilitas ulasan online serta pengaruhnya
terhadap pembentukan citra merek baik dari segi fungsional maupun hedonis. Hasil temuan
pada penelitian ini juga mendukung temuan terdahulu serta memberikan perspektif baru
terhadap teori Yale Attitude Change Model dan attribution theory dengan nilai yang berbeda.

V12 Implikasi Praktis

Implikasi praktis dari penelitian yang dilakukan adalah untuk membantu beauty e-commerce
yang ada di Indonesia khususnya Sociolla dalam membuat strategi yang dapat mendorong
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pelanggan untuk menuliskan ulasan akan suatu produk. Hal ini bertujuan agar produk yang
ditawarkan dapat lebih menarik bagi calon pelanggan lainnya. Penerapan ini dapat dilakukan
dengan cara membenahi tampilan ulasan yang tertera pada platform-nya serta mengurutkan
ulasan secara sistem ranking dari ulasan yang terlengkap agar pembaca lebih mudah untuk
menemukan ulasan yang terbaik. Banyaknya wulasan online yang tertera di internet
menyebabkan pembaca informasi maupun calon konsumen merasa bingung akan ulasan-ulasan
yang ada. Diharapkan dengan adanya pembenahan pada tampilan ulasan, calon konsumen atau
pembaca yang melakukan web-roaming pada platform Sociolla dapat menganggap Sociolla
sebagai trusted review platform sehingga dapat pula menarik calon konsumen baru untuk
mengunjungi hingga melakukan pembelian pada platform dari Sociolla.

V.2 Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak luput dari adanya keterbatasan, sehingga peneliti
menyarankan agar pada penelitian selanjutnya dapat dilakukan pengujian di wilayah lainnya
atau memperluas lingkup penelitian. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan konteks produk
makeup lain seperti lipstick, eyeshadow ataupun maskara. Selain itu, penelitian selanjutnya
dapat pula menggunakan konteks platform yang berbeda seperti Sephora. Peneliti juga
menyarankan untuk dilakukannya studi lanjutan dengan melihat pengaruh dari citra merek
terhadap terhadap intensi pembelian. Dimana penelitian tersebut dapat pula menggunakan
teori persuasi lain seperti ELM (Elaboration Likelihood Model), Theory of Reasoned Action
ataupun teori persuasi lainnya.

Terakhir, dengan melihat berkembangnya zaman dan teknologi yang kian maju, fungsi dari
platform online yang tersedia saat ini juga akan berubah. Maka hasil temuan yang dikemukakan
pada penelitian ini belum tentu menjadi suatu hasil yang mutlak sehingga mungkin saja akan
ditemukan hasil yang berbeda terutama dari segi hedonis. Hasil yang berbeda mungkin saja
ditemukan jika penelitian dilakukan pada waktu, lokasi ataupun konteks penelitian yang
berbeda.
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