BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1. Objek dan Subjek Penelitian

Dalam penelitian ini yang akan menjadi objek penelitian
adalah produk smartphone Xiaomi. Subjek penelitian pada
penelitian ini adalah pelanggan smartphone Xiaomi yang

tergabung dalam komunitas Mi Fans Yogyakarta.

3.2. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel adalah cara peneliti mengambil
sampel atau contoh yang representatif dari populasi yang tersedia
(Sanusi, 2011). Populasi dalam penelitian ini adalah anggota
komunitas Mi Fans Yogyakarta dalam messenger Telegram yang
diketahui berjumlah 1.300 orang. Penentuan ukuran sampel
berdasarkan Hair et al. (2010) yaitu tergantung pada jumlah
parameter yang diestimasi. Hair menyarankan ukuran sampel

yang diambil berdasarkan kompleksitas model yaitu minimum
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150 sampel jika model dengan 7 parameter atau kurang dari itu

dan tidak ada indikator yang tidak teridentifikasi.

Selanjutnya Ghozali (2014) merekomendasikan bahwa
ukuran sampel yang sesuai untuk SEM dengan maximum
likehood estimation adalah antara 100-200 sampel. Jumlah
parameter yang diestimasi dalam penelitian ini adalah 18. Dengan
menggunakan perhitungan sampel berdasarkan Hair et al. (2010)
yaitu jumlah parameter yang diestimasi dikali 5-10 maka jumlah
yang dipakai dalam penelitian ini yaitu 18 x 10 = 180 sampel.
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
teknik Purposive Sampling. Purposive Samping merupakan
teknik pengambilan sampel dalam hal yang terbatas pada jenis
orang tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan
yaitu yang memenuhi beberapa kriteria yang ditentukan oleh
peneliti (Sekaran, 2011). Kriteria yang ditetapkan adalah
konsumen mempunyai pengalaman membeli smartphone merek

Xiaomi minimal 2 kali.
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3.3. Jenis Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
dan data sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh secara
langsung dari responden dan narasumber penelitian melalui
observasi dan survei. Data primer dalam penelitian ini diperoleh
melalui penyebaran angket atau kuesioner kepada para responden
yaitu anggota komunitas Mi Fans Yogyakarta. Adapun data
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari literatur dan internet

untuk mendukung penelitian ini.

Berdasarkan kedudukan tingkat variabel, penelitian ini
digolongkan dalam penelitian asosiatif kausal yaitu penelitian
yang mencari hubungan sebab akibat yaitu hubungan variabel
independen (variabel yang mempengaruhi) terhadap variabel

dependen (dipengaruhi) (Sugiyono, 2009).

3.4. Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sekaran (2011), kuesioner adalah daftar pertanyaan
tertulis yang sudah dirumuskan sebelumnya untuk dijawaboleh

responden. Pertanyaan dalam kuesioner yang akan digunakan
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untuk penelitian sudah terperinci dan lengkap, sehingga peneliti
bisa mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk komponen
penelitian. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan
kuesioner yang diberikan kepada responden secara online
melalui Google Form. Responden mengisi kuesioner dengan cara
memasuki sebuah link website Google Form yang diberikan oleh
peneliti selanjutnya akan diinput kepada peneliti secara online.
Kuesioner yang digunakan menggunakan teknik skala Likert
yaitu dengan mencantumkan lima jawaban yang hanya boleh

dipilih salah satu oleh responden yang mengisi angket tersebut.

Tabel 3.1.
Tabel Jawaban Skala Likert

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

Sumber: Sekaran, (2011)
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3.5. Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu hal berbntuk apa saja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh
informasi  tentang hal tersebut, dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Secara teoritis variabel sendiri dapa didefinisikan
seagai atribut sesorang atau obyek yang mempunyai variasi satu
orang dengan yang lain atau satu obyek dan obyek lain, penelitian

ini menggunakan 4 variabel, yaitu:

3.5.1. Variabel Eksogen (X)

Menurut Sekaran (2011) variabel eksogen atau variabel bebas
adalah variabel yang mempengaruhi variabel endogen atau
variabel terikat secara positif atau negatif. Apabila terdapat
variabel eksogen maka variabel endogen juga hadir dan setiap
unit kenaikan dalam variabel eksogen terdapat pula kenaikan atau
penurunan dalam variabel endogen. Dalam penelitian ini variabel

eksogennya adalah Electronic Word of Mouth (X).
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3.5.2. Variabel Intervening (Y)

Menurut Sekaran (2011) variabel intervening adalah variabel
yang mengemuka antara waktu variabel eksogen mulai bekerja
memengaruhi variabel endogen, dan waktu pengaruh variabel
eksogen terasa pada variabel endogen. Menurut Sugiyono (2009)
variabel intervening merupakan variabel penyela/antara yang
terletak di antara variabel independen dan dependen, sehingga
variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya
atau timbulnya variabel dependen. Variabel intervening dalam
penelitian ini adalah Brand Image (Y1) dan Brand Trust (Y2).

3.5.3. Variabel Endogen (Z2)

Menurut Sekaran (2011) variabel endogen atau variabel
terikat merupakan variabel utama yang menjadi faktor yang
berlaku dalam investigasi. Melalui analisis terhadap variabel
endogen yaitu menemukan variabel yang memengaruhinya
adalah untuk menemukan jawaban atas masalah. Variabel
endogen dalam penelitian ini adalah Purchase Intention (Minat

Beli) (2).



3.6. Definisi Operasional Variabel Penelitian

39

Definisi operasional adalah suatu definisi mengenai variabel

yang dirumuskan berdasarkan karakteristik-karakteristik variabel

yang diamati (Azwar, 2007). Definisi operasional diperlukan

untuk menyamakan asumsi-asumsi terhadap permasalahan yang

akan dibahas. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini

yaitu:
Tabel 3.2.
Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel | Definisi Indikator Sumber
Electronic | Pernyataan Platform assistance (Thurau,
Word of positif yang |1. Percaya terhadap 2004
Mouth dibuat oleh informasi di internet dengan

konsumen dan grup MiFans di modifikasi)
(X) tentan

g Telegram.

sebuah Concern for the others

produk atau consumers

perusahaan  |2. Sering mengumpulkan

yang dapat informasi dari review

diakses oleh online sebelum

banyak orang membeli produk

atau institusi Smatphone Xiaomi.

melalui 3. Merasakan kepedulian

internet orang lain melalui grup

(Thurau, MiFans tentang produk

2004)

tersebut.
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Variabel | Definisi Indikator Sumber
Extraversion/positive
self-enhanchement

4. Melalui grup MiFans
ditelegram
mendapatkan informasi
pengalaman positif
konsumen pengguna
Xiaomi.

Advice seeking

5. Ingin selalu
mendapatkan tips dan
saran melalui internet
& grup MiFans di
Telegram untuk
mengatasi masalah
pada smartphone
Xiaomi

Brand Persepsi dan |1. Dibandingkan dengan | 1),3)(Davis

Image kepercayaan produk/merek lain, et al, 2009)

(Y1) yang produk/merek ini 2) Peneliti

dipegang mempunyai kualitas
konsumen tinggi 4)-5)
yang 2. Produk smartphone Anggitasari
tercermin Xiaomi sudah dikenal Dengan
dalam benak oleh banyak kalangan modifikasi
dan memori masyarakat. (2016)
dari seorang |3. Konsumen dapat
konsumen itu memprediksi
sendiri bagaimana
(Kotler & produk/merek ini akan
Keller, 2012) berfungsi

4. Xiaomi mempunyai

bentuk tampilan yang
menarik
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Variabel | Definisi Indikator Sumber
. Xiaomi mempunyai
jenis spesifikasi
smartphone yang tinggi

Brand Kesediaan Dimension of viability | 1)-4)
Trust dari Kebutuhan yang Anggitasari
(Y2) konsumen terpenuhi (2016)

untuk Kepercayaan merek itu | dengan

percaya sendiri modifikasi

terhadap Kemampuan mengatasi

suatu brand masalah melalui grup

meskipun MiFans di Telegram

beresiko Dimension of

karena intentionally

terdapat 4. Keyakinan akan

ekspektasi kepuasan produk

bahwa brand

tersebut akan

memberikan

hasil yang

positif (Lau

& Lee, 1999)
Purchase | Aktivitas Berniat membeli 1)-2)
Intention | psikis yang produk setelah melihat | Alhidari
2 muncul iklan sekali atau dua et,al (2015)

karena kali di internet/media

adanya sosial 3) Jalilvand

perasaan dan Berniat untuk membeli | (2012)

pikiran produk jika melihat

terhadap bahwa telah 4) Peneliti

suatu barang mendapatkan banyak

atau jasa umpan balik positif

yang pada media sosial

diinginkan

(Schiffman &
Kanuk, 2010)
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Variabel

Definisi

Indikator

Sumber

Konsumen akan
merekomendasikan
kepada orang lain
untuk membeli
produk/merek Xiaomi
Konsumen berniat
membeli produk/merek
Xiaomi daripada
smartphone lain

3.7 Uji Instrumen Penelitian

3.7.1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid

tidaknya suatu instrumen penelitian, yaitu kuesioner. Suatu

kuesioner dapat dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner

dianggap mampu untuk mengungkapkan apa yang diukur oleh

kuesioner tersebut. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan

Confirmatory Factor Analysis (CFA) dibantu dengan program

AMOS. Butir-butir pertanyaan yang dinyatakan valid mempunyai

factor loading > 0,5 (Mustafa dan Wijaya, 2012). Hal tersebut

menunjukkan bahwa indikator-indikator yang ada merupakan
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satu kesatuan alat ukur yang mengukur suatu konstruk yang sama
dan dapat memprediksi apa yang seharusnya dapat diprediksi.

Item-item yang mengukur konsep yang sama akan memiliki
korelasi yang tinggi dan berkorelasi rendah dengan item-item
yang mengukur konsep yang berbeda (Hair et al., 2010). Hal ini
ditunjukkan dengan muatan faktor item yang tinggi di hanya satu
faktor yang seharusnya diukur saja dan bermuatan faktor rendah
pada faktor rendah yang diukur oleh item-item lain.
3.7.2. Uji Reliabilitas

Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut
mampu mengungkapkan data yang bisa dipercaya dan sesuai
dengan kenyataan yang sebenarnya. Reliabilitas menunjukkan
pada satu pengertian bahwa instrumen cukup dapat dipercaya
untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen
tersebut sudah baik (Arikunto, 2002). Untuk menguji reliabilitas
ini menggunakan program AMOS. Nilai Construct Reliability
(CR) 0,7 atau lebih menunjukkan reliabilitas yang baik,
sedangkan reliabilitas 0,6 — 0,7 masih dapat diterima dengan

syarat validitas indikator dalam model baik (Ghozali, 2014).
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3.8. Analisis data

Analisis data dan interpretasi untuk penelitian yang ditujukan
dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian untuk
mengungkap angka fenomena sosial tertentu. Analisis data adalah
proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah
dibaca serta diimplementasikan. Metode yang dipilih untuk
menganalisiss data harus sesuai dengan pola penelitian dan
variabel yang akan diteliti. Untuk menganalisis data digunakan
SEM (Structural Equation Modeling) yang dioperasikan melalui
program AMOS. SEM merupakan suatu teknik modeling statistik
yang telah digunakan secara luas dalam ilmu perilaku (behaviour
science) yang memungkinkan pengujian suatu rangkaian
hubungan yang relatif kompleks.
3.8.1. Uji Asumsi SEM

Asumsi-asumsi  yang harus dipenuhi dalam prosedur
pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis dengan model

persamaan SEM sebagai berikut:
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3.8.1.1.Ukuran Sampel / Populasi

Besarnya ukuran sampel memiliki peran penting dalam
interpretasi hasil SEM. Ukuran sampel memberikan dasar untuk
mengestimasi  sampling error. Dengan model estimasi
menggunakan Maximum Likehood minimun diperlukan sampel
100. Selain itu ukuran sampel dapat memiliki peran yang penting
dalam interpretasi hasil SEM. Dapat direkomendasikan bahwa
ukuran sampel antara 100-200 harus digunakan untuk metode
estimasi Maximum Likehood (Ghozali, 2014).
3.8.1.2.Uji Outliers

Uji Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai
ekstrim baik secara univariate maupun multivariate. Apabila
terjadi outliers maka data tersebut dapat dikeluarkan dari analisis.
Untuk mendeteksi adanya outliers univariate dilakukan dengan
data perlu dikonversikan terlebih dahulu ke dalam standart score
(z-score) yang memiliki rata-rata nol dengan standar deviasi 1.
Untuk sampel besar (diatas 80), nilai ambang batas dari z-score
itu berada pada rentang 3 sampai 4 (Hair et.al.,1998 dalam

Ghozali, 2014). Oleh karena itu jika dalam penelitian terjadi z-
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score > 3,0 dikategorikan outliers. Dalam Kkriteria data, jika
standar deviasi sama dilakukan dengan kriteria jarak mahalanobis
pada tingkat p > 0,001. Jarak tersebut dievaluasi dengan
menggunakan X? pada derajat bebas sebesar jumlah variabel
terukur yang digunakan dalam penelitian (Ghozali, 2014).
3.8.1.3.Uji Normalitas Data

Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria
critical ratio skewness value sebesar +2,58 pada tingkat
signifikansi 0,01. Data dapat disimpulkan mempunyai distribusi
normal jika critical ratio skewness value dibawah harga mutlak
2,58 (Ghozali, 2014).
3.8.1.4.Uji Multikolinearitas dan Singularity

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi
antar variabel independen. Uji ini dilakukan dengan mengamati
nilai determinan matriks kovarians. Jika nilainya sangat kecil atau
benar-benar sangat kecil (mendekati 0) mengindikasikan adanya
multikolinearitas dan singularitas (Tabachnick dan Fidell, 1998

dalam Ghozali, 2014).
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3.8.1.5.Uji Parsial dengan Analisis Jalur

Analisis jalur merupakan pengembangan dari model regresi
yang digunakan untuk menguji kesesuaian (fit) dari matriks
korelasi dari dua atau lebih model yang dibandingkan oleh
peneliti (Ghozali, 2014). Model biasanya digambarkan dengan
lingkaran anak panah yang menunjukkan kasualitas dan regresi
dilakukan biasanya untuk setiap variabel dalam model. Setelah
itu, nilai regresi yang diprediksi oleh model dibandingkan dengan
matrik korelasi hasil observasi variabel dan nilai goodness-of-fit
yang dihitung.

Dalam melakukan uji masing-masing variabel dapat
dilakukan dengan menentukan apakah pengaruh signifikansi atau
tidaknya akan dapat diketahui dari p-value. Signifikansi (alpha=
o) yang digunakan yaitu 0,05. Jika p-value lebih kecil dari 0,05
hipotesis diterima. Cara kedua adalah dengan melihat nilai CR
(Critical Ratio). Jika CR lebih besar dari 1,96 maka hipotesis
diterima. Artinya pengaruh variabel independen terhadap variabel

dependen yang ditunjukkan dalam tabel signifikan tanda (***)
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pada P value (Probabilitas Value) menunjukkan bahwa angka
yangs angat kecil (lebih kecil dari 0,05).
3.8.2. Tahap Permodelan SEM
Kelebihan menggunakan SEM ialah dapat menganalisa
multivariat secara bersamaan. Penggunaan multivariat adalah
untuk memperluas kemampuan dalam menjelaskan peneitian dan
efisiensi statistik. Menurut Ghozali (2014) mengajukan tahapan
permodelan dan analisis persamaan struktural menjadi tujuh
tahapan yaitu:
3.8.2.1.Pengembangan model secara teoritis
Langkah pertama dalam mengembangkan model SEM
adalah menentukan model persamaan struktural yang
didasarkan pada hubungan kasualitas, dimana perubahan
satu variabel diasumsikan akan berakibat pada variabel
lainnya. Kuat atau tidaknya dua variabel terletak pada
justifikasi atau pembenaran secara teoritis untuk

mendukung analisis.



49

3.8.2.2.Menyusun diagram alur
Diagram alur (path diagram) sangat berguna dalam
menunjukkan alur hubungan kausal antar variabel.
Apabila hubungan kausal dari variabel tersebut ada yang
kurang baik, maka dapat dibuat beberapa model yang
nantinya diuji menggunakan SEM untuk mendapatkan
model yang paling tepat.
3.8.2.3.Mengubah diagram jalur menjadi persamaan struktural
Setelah model teoritis dikembangkan dalam sebuah
diagram alur, peneliti dapat mengkonversi spesifikasi
model tersebut ke dalam rangkaian persamaan.
3.8.2.4.Memilih matriks input untuk analisis data
Dalam model SEM, data input yang digunakan adalah
data matrik varian/kovarian untuk keseluruhan estimasi
yang akan dilakukan. Ukuran sampel yang sesuai antara
100-200 sampel. Matrik kovarian umumnya digunakan
dalam penelitian mengenai hubungan, sebab standard

error yang dilaporkan umumnya mempunyai angka yang
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kurang akurat bila matrik korelasi digunakan sebagai
input.
3.8.2.5.Menilai identifikasi model
Dalam menilai suatu identifikasi, pada umumnya
masalah yang muncul adalah masalah mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk
menghasilkan suatu estimasi yang unik. Masalah yang
muncul dapat dilihat dari indikator-indikator sebagai
berikut:
1. Standart error dalam suatu koefisien atau lebih
sangat besar
2. Program tidak mampu menghasilkan matrik informasi
yang seharusnya dijalankan.
3. Munculnya varian error yang bersifat negatif.
4. Munculnya nilai korelasi yang sangat tinggi antara
koefisien estimasi. Nilai koefisien tersebut lebih dari

(0,90).
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3.8.2.6. Mengevaluasi kriteria goodness of fit
Untuk mengevaluasi apakah model yang sudah
dibangun sudah sesuai dengan kriteria goodness of fit,
maka hal yang pertama dilakukan adalah dengan
mengevaluasi data yang digunakan apakah sudah sesuai
dengan asumsi SEM diantaranya adalah normalitas,
ukuran sampel, outliers, multikolinearitas dan singularity.
Indeks kesesuaian data dan cut-off valueyang dapat
digunakan untuk menguji kelayakan model adalah sebagai
berikut:
1. x2-Chi-square statistic
Chi square bersifat sangat sensitif terhadap jumlah
sampel yang digunakan dalam penelitian. Pada
dasarnya semakin rendah nilai X? maka semakin baik
model tersebut. Berdasarkan cut-off value sebesar p >
0,05 atau p > 0,10 (Hullandetal, 1996 dalam Bestari
2016). Sedangkan menurut Ghozali (2014) ukuran
fundamental dari overall fit adalah likehood-ratio chi-

square (x2). Nilai chi-square yang relatif tinggi
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terhadap degree of freedom menunjukkan bahwa
matrik kovarian atau korelasi yang diobservasi
dengan yang diprediksi berbeda secara nyata dan ini
menghasilkan probabilitas (p) lebih kecil dari tingkat
signifikansi (o). Sebaliknya nilai chi-square yang
kecil akan menghasilkan nilai probabilitas (p) yang
lebih besar dari tingkat signifikansi (o) dan ini
menunjukkan bahwa input matrik kovarian antara
prediksi dan observasi sesungguhnya tidak berbeda
secara signifikan (Ghozali, 2014).

RMSEA (Root Mean square error of approximation)
RMSEA adalah ukuran yang mencoba memperbaiki
kecendrungan statistik chi-square menolak model
dengan jumlah sampel yang besar (Ghozali, 2014).
Nilai RMSEA menunjukkan nilai goodness-of-fit
yang diharapkan bila model diestimasikan dalam
populasi. Adapun nilai RMSEA antara 0,05 sampai
0,08 merupakan ukuran yang dapat diterima. Nilai

indeks tersebut dapat diterima suatu model yang
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menunjukkan close fit berdasarkan degrees of
freedom.

. GFI (Goodness of Fit Index)

GFI dikembangkan oleh Joreskog dan Sorbom (1984)
dalam Ghozali (2014) yaitu ukuran non-statistik yang
nilainya berkisar dari nilai 0 (poor fit) sampai 1,0
(perfect fit).

. AGFI (Adjusted Goodnesss of Fit Index)

AGFI merupakan pengembangan dari GFI yang
disesuaikan dengan ratio degree of freedom untuk
proposed model dengan degree of freedom untuk null
model (Ghozali, 2014). Nilai yang direkomendasikan

adalah sama atau lebih besar dari 0,90.

. CMIN/DF

CMIN/DF merupakan perbandingan antara the
minimum sample discrepancy function dengan
degrees of freedom. CMIN/DF pada umumnya
merupakan sebuah indikator untuk mengukur tingkat

fitnya sebuah model. Statistik chi square. X? dibagi
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dengan DFnya sehingga disebut X?2-relatif. Nilai X?
relatif kurang dari 2.0 bahkan kurang dari 0.3
merupakan sebuah indikasi dari acceptance fit antara
model dan data (Arbuckle, 1999).

. TLI (Tucker Lewis Index)

TLI merupakan sebuah alternatif dari incremental
index yang membandingkan sebuah model yang diuji
terhadap sebuah baseline model. Nilai yang
direkomendasikan untuk menjadi acuan dalam sebuah
model adalah lebih besar atau sama dengan 0.95. jika
mendekati 1 maka model dikatakan very good fit
(Arbuckle, 1999). Sedangkan menurut Ghozali
(2014), nilai TLI berkisar antara 0 sampai 1.0.
Adapun nilai yang direkomendasi adalah sama atau
lebih besar dari 0.90.

. CFI (Comparative Fit Index)

CFl merupakan langkah  terakhir ~ dalam
menginterpretasikan model. Rentang nilai sebesar

0-1. Jika semakin mendekati nilai 1 maka model
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mengindikasikan tingkat kesesuaian yang tinggi (a
very good fit). Berikut ini adalah tabel dengan rincian
indeks-indeks yang digunakan untuk menguiji

kelayakan sebuah model.

Tabel 3.3
Goodness-of-Fit Index

Goodness of Fit Index Cut-off Value
X?2-Chi-Square Kecil
Significancy Probability >0.05
RMSEA <0.08

GFI >0.90
AGFI >0.90
CMIN/DF <2.00

TLI >0.95

CFlI >0.95

Sumber: Ghozali, 2014

3.8.2.7.Interpretasi terhadap model
Setelah dilakukan estimasi terhadap model, residual
yang dihasilkan haruslah dalam skala kecil atau medekati
nol dan distribusi frekuensi dari kovarians residual harus
bersifat simetrik. 2.58 merupakan angka batas nilai dari
standarized residual variance yang diterima. Secara
signifikan secara statistik pada tingkat 5% dan

menunjukkan adanya predictor error yang bersifat
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substansial untuk indikator. Jika model dimodifikasi,
maka model tersebut harus discross-validated (estimasi

dengan data terpisah) sebelum model modifikasi diterima.
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