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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa Pengaruh Sport Sponsorship 

terhadap Purchase Intention Telaah pada Sponsorship Li-ning dalam  

Asian Games 2018. Objek yang diteliti adalah Li-Ning yang merupakan sebuah 

merek dari produk berupa perlengkapan olahraga yang berasal dari Tiongkok. 

Penelitian ini berlangsung dari September hingga Desember 2018. 

3.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 

Li-Ning adalah sebuah perusahaan yang berasal dari tiongkok dan menjadi 

produsen untuk perlengkapan olahraga. Li-ning sendiri berasal dari nama seorang 

atlet senam China era 1980-an yang sudah pensiun. Li-ning telah menjadi atlet 

selama 17 tahun dan sempat meraih tiga medali emas, dua medali perak, dan satu 

perunggu pada Olimpiade tahun 1984. Pada tahun 1990, Li Ning memutuskan 

untuk pensiun dan mendirikan sebuah perusahaan perlengkapan olahraga dengan 

nama “Li-Ning Sports Goods”. Pada saat itu, Li Ning ingin membuat perusahaan 

yang berskala internasional dan bisa mendunia setelah dipakai oleh atlet dari 

dalam dan luar China di event olahraga Internasional (Nugraha, 2018).  

Pada tahun 2005, Li-Ning berhasil membuat perjanjian dengan NBA dan 

Asosiasi Tenis Profesional (ATP). Setelah setahun berlalu, Li-Ning berhasil 

menggaet Damon Jones untuk menggunakan produk sepatu perusahaan mereka 

dan menjadi brand olahraga China pertama yang dapat muncul di panggung NBA. 

Tujuh bulan setelah kerja sama pertama, Li-ning berhasil menggaet pemain NBA 
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seperti Shaquille O'Neal, Dwyane Wade, CJ McCollum, Jose Calderon, Glenn 

Robinson III untuk menjadi brand ambassador produk basket perusahaan. Tahun 

2009, Li-Ning jug berhasil menggaet Timnas atlet bulu tangkis China. Li-ning 

telah menjadi sponsor para atlet China sejak Olimpiade tahun 1992. Sehingga 

pada tahun 2007, Li-Ning kembali berhasil bekerja sama dengan dua negara yaitu 

Swedia dan Spanyol untuk mensuplai sepatu, baju, dan aksesoris untuk para atlet 

di semua cabang olahraga pada Olimpiade 2008. Li-Ning pun juga mencoba untuk 

menggaet atlet Indonesia pada tahun 2018 (Nugraha, 2018). 

 

Sumber : detak-palembang.com, 2018 

Gambar 3.1 Busana Li-Ning pada Asian Games 2018 

3.1.2 Keunikan Bisnis 

Li-Ning merupakan salah satu perusahaan yang berasal dari Tiongkok 

yang mencoba untuk bersaing di pasar Internasional. Li-Ning mulai membangun 

penawaran produk yang lebih berkelas atau mahal di pasar dalam negeri Cina dan 

kemudian melakukan peluncuran produk secara global dengan cara meningkatkan 

desain produk dengan menggunakan perancang busana olahraga Eropa dan Korea 

Selatan serta membuat produk-produk olahraga yang lebih inovatif. Menurut 

Isobele dan Robin,  Keunggulan merek Li-Ning yang kompetitif adalah harga 

produk yang terjangkau berdasarkan standard Imternasional. Sedangkan untuk 
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pasar lokal, harga yang di sediakan Li-Ning terbilang cukup tinggi. Namun hal 

tersebut merupakan salah satu tujuan dari Li-Ning. Li-Ning percaya, dengan 

membangun merek secara internasional, dapat membantu produk dari perusahaan 

mereka di level menengah atas. Menurut Isobele dan Robin, strategi sponsor yang 

sering dilakukan oleh Li-Ning di olahraga Internasional dapat memberikan 

manfaat bagi perusahaan mereka (Syafina, 2018). 

3.2 Desain Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Malhotra, 2009 dan Malhotra, 2010 

Gambar 3.2 Jenis Desain Penelitian

Menurut Malhotra (2009), Desain penelitian adalah kerangka untuk 

melakukan proyek riset marketing yang menjelaskan prosedur berupa infromasi 

yang diperlukan secara spesifik, untuk menyusun dan menyelesaikan masalah 

Research Design 

Exploratory 
Reseacrh Design 

Conclusive 
Reseacrh Design 

Descriptive 
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Causal Research 

Cross-Sectional 
Design 

Longitudinal 
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riset marketing tersebut. Dalam melakukan proyek riset marketing, ada dua tipe 

desain penelitian yang dapat digunakan yaitu: 

1. Exploratory Research 

Exploratory research merupakan tipe desain penelitian yang memiliki 

tujuan utama untuk memberikan wawasan dan pemahaman secara 

mendalam mengenai situasi atau masalah yang sedang dihadapi peneliti. 

Desain penelitan ini lebih kearah informasi mengenai masalah penelitian. 

2. Conclusive Research 

Conclusive research adalah tipe desain penelitian yang membantu peneliti 

untuk mengambil keputusan dalam menentukan, evaluasi, dan memilih 

tindakan terbaik yang bisa dilakukan peneliti dalam situasi tertentu. 

Tujuan dari Conclusive research adalah untuk menguji hipotesis dan 

memeriksa hubungannya. Penelitian ini menggunakan Conclusive 

research design dimana penulis ingin menguji dan memeriksa hubungan 

antar hipotesis dari indikator-indikator yang diukur. 

Desain penelitan ini diasumsikan bahwa peneliti telah memahami masalah 

yang dihadapi. Tipe penelitian ini dibagi menjadi 2 jenis yaitu: 

� Causal Research 

Causal research adalah jenis dari conclusive research dimana jenis 

penelitian ini memiliki tujuan utama untuk mendapatkan bukti 

mengenai sebab-akibat dari hubungan variable. 

� Descriptive Research 

Descriptive research adalah jenis dari conclusive research dimana 

jenis penelitian ini memiliki tujuan utama untuk mendeskripsikan 
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sesuatu seperti karakteristik pasar (situasi) atau fungsi pasar. 

Penelitian Descriptive Research ini merupakan jenis yang 

digunakan penulis karena penulis hanya mendeskripsikan suatu 

fenomena atau situasi yang mencakup karakteristik dari objek , 

individu, group, organisasi atau lingkungan. Ada dua jenis metode 

dalam descriptive research yaitu cross-sectional design dan 

Longitudinal design.  

1) Longitudinal design merupakan jenis desain penelitian yang 

informasinya dikumpulkan dari beberapa kelompok tetap 

yang diukur berulang kali. 

2) Cross-sectional design merupakan jenis desain penelitian 

yang informasinya dikumpulkan dalam satu waktu tertentu 

dimana informasi tersebut didapatkan dari beberapa 

kelompok populasi.  

Informasi dari penelitian didapatkan dengan menyebarkan kuisioner 

kepada responden yang ditentukan beradasarkan target populasi. Penelitian ini 

juga menggunakan jenis Cross-sectional design dimana peneliti melakukan 

pengambilan informasi hanya satu kali dalam satu periode. Kemudian dari 

penelitian yang dilakukan oleh Malhotra (2010), Cross-sectional design terdiri 

dari dua teknik yaitu, single cross-sectional design dan multiple cross-sectional 

design. Single cross-sectional adalah teknik dengan pengambilan data hanya 

dilakukan sekali sedangkan multiple cross-sectional design adalah teknik dengan 

pengambilan data dalam beberapa kelompok. Dalam penelitian ini, penulis 
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menggunakan teknik single cross-sectional design dimana penulis hanya 

mengambil data dalam satu kelompok saja. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Primary data dan Secondary 

data (Malhotra, 2009). Primary data adalah data yang benar-benar didapatkan 

oleh peneliti sendiri untuk menyelesaikan masalah penelitian. Penelitian ini 

dilakukan oleh penulis dengan menyebarkan kuisioner sebanyak 30 responden 

untuk uji coba secara offline. Hasil data yang dikumpulkan penulis dianalisa 

menggunakan SPPS Statistic 25. Jika uji coba tersebut berhasil memenuhi syarat, 

maka penelitian akan dilakukan dengan pengumpulan data yang lebih besar. 

Sedangkan Secondary data adalah data yang didapatkan peneliti dari penelitian 

lainnya. Data sekunder dari penelitian ini didapatkan penulis dari referensi-

referensi misalnya dari buku-buku, internet, jurnal dan sumber-sumber lainya 

yang dapat menunjang penelitian ini. 

3.4 Ruang Lingkup Penelitian 

Sampling design process terdiri dari lima tahap yang dimana setiap tahap 

tersebut berhubungan dekat pada semua aspek marketing research project. 

Berikut tahap-tahap dalam melakukan sampling design process: 
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Sumber : Malhotra, 2009 

Gambar 3.3 Tahap Sampling Design Process 

Berikut uraian dari tahap sampling design process yang dilakukan penulis: 

3.4.1 Target Populasi 

Menurut Malhotra (2009), Populasi adalah kumpulan dari berbagai elemen 

yang memiliki karakteristik yang sama yang digunakan untuk menyelesaikan 

makreting research problem. Sedangkan, target populasi adalah kumpulan dari 

berbagai elemen atau objek yang memiliki informasi yang dibutuhkan oleh 

peneliti dan dimana dari informasi tersebut akan muncul kesimpulan. Dalam 

penelitian ini, target populasi yang dijadikan objek peneliti adalah penonton Asian 

Games 2018 yang menyadari adanya produk Li-Ning sebagai sponsor. Target 

populasi terdiri dari element, sampling units, extent, dan time frame. 

 

 

Define the population 

Determine the sampling frame 

Select sampling technique(s) 

Determine the sample size

Execute the sampling process 
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1. Element 

Elemen adalah suatu objek atau seseorang yang diinginkan dalam 

penelitian untuk didapatkan informasinya (Malhotra, 2009). Didalam 

penelitian, elemen adalah responden. Terdapat dua cara untuk memperoleh 

data dari setiap elemen yaitu census dan sample. Census mengukur semua 

elemen yang dalam populasi atau objek penelitian secara lengkap. Sample 

mengukur beberapa bagian dari elemen dalam populasi atau objek 

penelitian. Elemen yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

� Pria atau wanita 

� Berusia 18 -35 tahun 

� Menonton pertandingan Asian Games 2018 

� Menyadari Li-Ning sebagai salah satu sponsor Asian Games 2018 

2. Sampling Unit 

Sampling unit adalah unit dasar pada elemen dari populasi yang dijadikan 

sampel. Dalam penelitian ini, sampling unit yang digunakan adalah 

penonton Asian Games 2018. 

3. Extent 

Extent adalah batas geografis atau lingkup yang digunakan untuk 

penelitian. Extent dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia 

khususnya Tangerang dan Jakarta. 

4. Time Frame 

Time frame adalah periode waktu yang digunakan untuk penelitian. 

Penelitian ini dimulai dengan pelaksanaan pre-test pada tanggal 23 

november hingga 26 november 2018 dengan penyebaran kuisioner. 
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Selanjutnya penelitian dilakukan kembali dengan menyebarkan kuisioner 

untuk mendapatkan 95 data yang dilakukan dari tanggal 30 november. 

3.4.2 Sampling Frame 

Sampling frame adalah hasil dari pengumpulan elemen dari target populasi 

berupa list yang berfungsi untuk mengidentifikasi target populasi (Malhotra, 

2009). Sampling frame juga dapat berupa absensi target populasi yang telah 

didapatkan atau dikumpulkan sebelumya. 

3.4.3 Sampling Technique 

Sampling technique terdiri dari dua jenis teknik yang dapat digunakan untuk 

menentukan sample¸ yaitu probability sampling dan non-probability sampling 

(Malhotra, 2009). Probability sampling adalah teknik dalam pengambilan sebuah 

sampel dimana setiap elemen dari target populasi mendapatkan peluang 

kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi sampel. Sedangkan non-probability 

sampling adalah teknik dalam pengambilan sebuah sampel yang tidak 

menggunakan peluang sebagai prosedur, tetapi berdasarkan kemudahan dan 

keputusan pribadi peneliti, sehingga tidak semua orang memiliki peluang yang 

sama untuk menjadi sampel.  

Menurut Malhotra (2009), ada empat jenis kategori  non-probability 

techniques sampling, yaitu:  

1. Convenience Sampling 

Convenience Sampling merupakan teknik nonprobability sampling 

yang dimana untuk memperoleh sampel sesuai dengan kebutuhan 

peneliti yang dilihat melalui sisi kemudahan peneliti. 
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2. Judgement Sampling  

Judgement Sampling merupakan teknik nonprobability sampling 

dimana elemen dari suatu populasi dipilih secara sengaja berdasarkan 

penilaian dan keputusan peneliti. 

3. Quota sampling 

Quota sampling merupakan teknik nonprobability sampling yang 

memiliki 2 tahap dimana tahap pertama terdiri dari pengembangan 

kategori atau kuota dari elemen populasi. Tahap kedua elemen dipilih 

melalui teknik convenience sampling atau judgmental sampling. 

4. Snowball sampling 

Snowball sampling merupakan teknik nonprobability sampling dimana 

sampel ditentukan dengan memilih responden awal dalam sebuah 

kelompok secara acak. Responden tambahan akan didapatkan dari 

informasi yang diberikan oleh responden awal. 

Dalam penelitian ini, sampling technique yang digunakan oleh penulis 

adalah non-probability sampling, dimana tidak semua orang memiliki peluang 

yang sama untuk menjadi sampel. Dalam non-probability sampling,  penelitian ini 

menggunakan tipe Judgmental sampling. Sehingga, penelitian ini dilaksanakan 

dengan membaginakan kuisioner secara acar dan pemilihan responden akan 

dipilih oleh penulis sesuai dengan penilaian dan keputusan dari kriteria yang telah 

ditentukan oleh penulis. Kriteria atau syarat yang harus dipenuhi dalam penelitian 

ini adalah Pria atau wanita berusia 18 -35 tahun yang menonton pertandingan 

Asian Games 2018 dan menyadari Li-Ning sebagai salah satu sponsor acara 

tersebut. 
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3.4.4 Sample Size 

Menurut Malhotra (2009), sample size adalah jumlah dari elemen-elemen 

yang termasuk dalam penelitian. Dalam penelitian ini, penulis mendapatkan 30 

responden sebagai uji coba (pre-test). Hair et al. (2010) menyatakan bahwa 

penentuan banyaknya sampel disesuaikan dengan banyaknya jumlah indikator 

atau measurement pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner dan diasumsikan 

jumlah indikator dikalikan lima. Berdasarkan pertimbangan diatas, maka peneliti 

telah menemukan 19 indikator. Indikator tersebut kemudian dikalikan 5 untuk 

menemukan ukuran sampel penelitian. Sehingga hasil yang ditemukan yaitu 

berjumlah 95 sampel yang berarti penulis membagikan kuesioner kepada minimal 

95 responden. 

3.5 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini, terdapat 19 indikator yang digunakan penulis untuk 

membantu pengukuran terhadap variabel. Dari 19 indikator tersebut, terdapat 5 

variabel yang terdiri dari 3 variabel eksogen dan 2 variabel endogen. Setiap 

indikator yang digunakan disesuaikan dengan variabel. Pengukuran yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah likert scale 5 point, dimana angka 1 

menunjukkan sangat tidak setuju dan angka 5 menunjukkan sangat setuju. Berikut 

tabel operasional yang digunakan dalam penelitian: 
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Tabel 3.1 Tabel Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Brand 

Awareness 

Pappu, Quester, dan 

Cooksey (2006) 

mendefinisikan 

kesadaran merek 

sebagai 

“kemampuan 

pembeli potensial 

untuk mengenali 

atau mengingat 

bahwa merek adalah 

anggota dari kategori 

produk tertentu”. 

1. Saya dapat 

mengenali Li-Ning 

diantara sponsor lain 

pada Asian Games 

2018. 

Skala Likert 

2. Saya sadar ada 

merek Li-Ning 

sebagai salah satu 

sponsor Asian 

Games 2018. 

3. Saya dapat dengan 

cepat mengingat 

simbol atau logo  

Li-Ning . 

4. Saya dapat dengan 

mudah 

membayangkan logo 

Li-Ning dalam 

pikiran saya. 

Attitude toward Attitude toward 

event mengacu pada 

1. Menurut saya, acara 

Asian Games 2018 

Skala Likert 
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Variabel Definisi Indikator Skala 

Event sejauh mana 

konsumen merasa 

acara tersebut 

menyenangkan, 

menghibur dan 

menyenangkan 

(Chandon, P., 

Wansink, B. & 

Laurent, G., 2000 

dalam jurnal Close, 

2013). 

menyenangkan. 

2. Menurut saya, acara 

Asian Games 2018 

menghibur. 

3. Saya menikmati 

acara Asian Games 

2018. 

Event-Sponsor 

Fit 

Fit atau kesesuaian, 

adalah sejauh mana 

konsumen 

merasakan bahwa 

suatu event dan 

merek sponsornya 

memiliki citra, nilai 

dan koneksi yang 

sama secara logis 

(Simmons & Becker-

1. Menurut saya, Asian 

Games 2018 dan  

Li-Ning memiliki 

kecocokan yang 

logis. 

Skala Likert 

2. Menurut saya, Asian 

Games 2018 dan  

Li-Ning memiliki 

image yang mirip. 

3. Menurut saya, Asian 
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Variabel Definisi Indikator Skala 

Olsen, 2006 dalam 

jurnal Close, 2013). 

Games 2018 dan  

Li-Ning cocok satu 

sama lainnya. 

4. Menurut saya, 

Li-Ning 

mencerminkan nilai 

dari acara Asian 

Games 2018. 

5. Menurut saya, 

masuk akal jika  

Li-Ning menjadi 

sponsor dalam Asian 

Games 2018. 

Brand Image Keller (1993) 

mendefinisikan citra 

merek sebagai 

persepsi "konsumen" 

tentang suatu merek, 

sebagaimana 

tercermin oleh 

asosiasi merek yang 

1. Menurut saya,  

Li-Ning memiliki 

produk yang bagus. 

Skala Likert 

2. Menurut saya, 

produk Li-Ning 

dikelola dengan baik 

3. Menurut saya,  

Li-Ning ikut terlibat 
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Variabel Definisi Indikator Skala 

disimpan dalam 

ingatan konsumen. 

dalam membantu 

perkembangan 

komunitas olahraga 

dimasyarakat. 

4. Menurut saya,   

Li-Ning dapat 

merespon kebutuhan 

konsumen dengan 

baik. 

Purchase 

Intent 

Niat membeli berarti 

kemungkinan bahwa 

konsumen akan 

merencanakan atau 

bersedia membeli 

produk atau layanan 

tertentu di masa 

depan (Wu, Yeh, & 

Hsiao, 2010). 

1. Saya akan 

mempertimbangkan 

untuk membeli 

produk Li-Ning 

dalam waktu dekat. 

Skala Likert 

2. Saya akan mencoba 

untuk membeli 

produk Li-Ning 

dalam waktu dekat. 

3. Saya akan membeli 

produk Li-Ning 

dalam waktu dekat. 
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3.6 Teknik Analisis 

3.6.1 Uji Instrumen 

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan 

kuisioner kepada responden yang ditargetkan. Kuisioner merupakan alat ukur 

utama dalam penelitian ini sehingga kuisioner menjadi kunci keberhasilan dalam 

penelitian ini. Untuk menentukan keberhasilan dan ketepatan kuisioner, maka 

penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reabilitas terhadap hasil kuisioner. 

3.6.1.1 Uji Validitas 

 Menurut Malhotra (2009), uji validitas dalam sebuah penelitian dilakukan 

untuk mengetahui apakah indikator pada setiap variabel yang digunakan benar-

benar diukur dengan baik. Hasil dari uji validitas penelitian ini diuji  dengan 

menggunakan software SPSS Statistic 25. Salah satu indikator dapat dinyatakan 

valid apabila indikator tersebut telah memenuhi syarat-syarat dalam factor 

analysis. Berikut merupakan syarat-syarat yang harus terpenuhi dalam factor 

analysis: 

1. Kaiser Meyer – Olkin (KMO) 

Menurut Malhotra (2009), Kaiser Meyer – Olkin (KMO) digunakan untuk 

mengukur kuantitas (adequacy) pada sebuah sampling (measuring of 

sampling adequacy). Nilai KMO dinyatakan valid jika KMO ≥ 0,5. 

Sebaliknya, Nilai KMO dinyatakan tidak valid jika KMO ≤ 0,5. Jadi nilai 

KMO yang baik adalah nilai KMO yang mendekati kearah angka satu. 
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2. Bartlett Test of Sphericity 

Bartlett Test of Sphericity adalah uji statistic yang digunakan untuk 

mengukur tingkat signifikan pada indikator. Dalam uji statistic ini, hasil 

nilai significant pada indikator yang kurang dari 0,05 menunjukkan adanya 

korelasi antar variabel. 

3. Measure Sampling Adequacy (MSA) 

Measure Sampling Adequacy (MSA) berfungsi untuk mengukur kelayakan 

dari suatu indikator. Pada uji indikator, nilai MSA yang baik adalah satu. 

Nilai MSA ≥ 0,5 menunjukkan adanya kelayakan indikator dalam factor 

analysis. Sedangkan, nilai MSA ≤ 0,5 menandakan bahwa indikator 

tersebut harus dihilangkan sehingga tidak dapat dianalisa lebih lanjut 

(Malhotra, 2009). 

4. Factor loadings of Componet Matrix 

Factor loadings of Componet Matrix berfungsi untuk menentukan 

validitas suatu indikator. Dalam factor analysis, suatu indikator dinyatakan 

valid apabila memiliki nilai ≥ 0,5 (Malhotra, 2009). 

Peneliti dapat mengukur validitas dengan beberapa cara yaitu content 

validity, criterion validity, atau construct validity. 

1. Content Validity 

Content validity adalah tipe dari validitas dimana alat pengukur/variabel 

penelitian mengukur apa yang ingin diukur. Suatu alat ukur dikatakan 

memiliki validitas isi apabila isi alat ukur diperkirakan sesuai dengan apa 

harapkan. Content validity bisa juga disebut dengan face validity. Tipe 

validitas ini biasanya bersifat luas atau subjektif. 
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2. Criterion Validity 

Criterion validity adalah tipe dari validitas dimana suatu instrumen dengan 

dibandingkan dengan variabel-pengukuran lainnya yang sudah valid dan 

reliabel dengan harapan pengukuran dipertimbangkan dapat relevan 

dengan variabel. Tipe validitas ini mengacu pada future prediction. 

3. Construct Validity 

Construct validity lebih mengarahkan pada pertanyaan dari variabel atau 

karakteristik apa yang diukur. Pengujian ini dilakukan untuk menjawab 

theoretical questions. Peneliti harus memahami teori yang dari variabel 

yang ingin diuji. Peneliti harus dapat menjelaskan kenapa pengukuran 

dapat valid dan kesimpulan apa yang dapat diambil. Tipe ini juga menguji 

keseragaman suatu penilaian dan biasanya bersifat objektif. Ada bagian 

dari  construct validity yaitu: 

a) Convergent validity: mengukur tentang seberapa tingkat hubungan 

positif antar korelasi atau variabe.  

b) Discriminant validity: mengukur tentang hubungan mana yang 

tidak memiliki hubungan korelasi antar variabel. 

c) Nomological validity: mengukur tentang hubungan antar alat yang 

diukur dengan teori yang sudah ada. Nomological validity 

bertujuan  untuk mengkonfirmasi korelasi signifikan antara 

variabel seperti yang diprediksi oleh teori yang suda ada.  

3.6.1.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Malhotra (2009), uji reliabilitas merupakan suatu ukuran yang 

menunjukkan seberapa konsisten suatu alat ukur jika digunakan berkali-kali. Ada 
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3 pendekatan untuk menilai reliabilitas yaitu metode test-retest, alternative-forms, 

dan internal-consistency. 

1. Test-Retest Reliability 

Test-retest reliability merupakan pendekatan untuk menilai reliabilitas 

dimana responden diberikan dua pengujian yang sama pada dua 

periode waktu yang berbeda dengan kondisi yang semirip mungkin. 

2. Alternative-Forms Reliability 

Alternative-forms reliability merupakan pendekatan untuk menilai 

reliabilitas dimana responden yang sama diukur dengan menggunakan 

alternate forms setelah pengujian pertama pada dua periode waktu 

yang berbeda. 

3. Internal-Consistency Reliability 

Internal-consistency reliability merupakan pendekatan untuk menilai 

reliabilitas dimana pendekatan ini menggunakan summed scale atau 

subscal. Pendekatan ini dilakukan dengan menguji kuisioner atau 

indikator yang ingin diukur pada sekelompok responden dalam satu 

kali. Ada dua jenis yang dapat diukur oleh internal-consistency 

reliability yaitu: 

a) Split-half Reliability: pengujian reliabilitas variabel dengan 

cara membaginya menjadi dua bagian. Korelasi antara dua 

bagian akan dipengaruhi oleh bagaimana kelompok dibagi 

b) Coefficient Alpha: menunjukkan nilai rata-rata (average) 

korelasi antar variabel dari semua kombinasi yang mengukur 
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construct yang sama. Coefficient alpha memiliki nama lain 

yaitu cronbach alpha. 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan yang dilakukan 

dengan menguji kuisioner atau indikator yang ingin diukur pada sekelompok 

responden dalam satu kali yaitu internal-consistency reliability. Pada pendekatan 

ini penulis menguji masing-masing variabel dengan melihat hasil dari nilai rata-

rata (average) atau yang disebut cronbach alpha. Menurut Malhotra (2009) 

Cronbach alpha adalah alat ukur yang digunakan untuk mengidentifikasi 

reliabilitas dengan syarat nilai cronbach alpha tidak kurang dari 0,6. Suatu 

Indikator dapat dinyatakan tidak reliabel jika nilai cronbach alpha ≤ 0,6.  

3.6.2 Structural Equation Modeling (SEM) 

Structural Equation Modeling (SEM) adalah teknik statistik multi-variable 

yang menggabungkan semua aspek yang ada pada factor analysis pada regresi 

ganda sehingga dapat membantu peneliti untuk menguji hubungan yang 

bergantung. Structural Equation Modeling (SEM) bertujuan untuk menunjukkan 

hubungan yang ada antara variabel (Hair et al., 2010). Ada enam tahap untuk 

prosedur SEM, yaitu: 

� Tahap 1: Menentukan konstruksi individu 

Indikator apa saja yang dapat digunakan untuk mengukur variabel 

� Tahap 2: Mengembangkan model pengukuran keseluruhan 

Membuat variabel yang ingin diukur dengan membuat path 

diagram dari hubungan variabel tersebut 
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� Tahap 3: Merancang sebuah studi untuk menghasilkan hasil 

empiris. Menentukan jumlah ukuran sampel yang ingin diambil, 

memilih metode pengukuran, dan missing data approach 

� Tahap 4: Menilai validitas model pengukuran 

Membangun validitas model pengukuran dan menilai validitas  

� Tahap 5: Menentukan model struktural 

Mengubah model pengukuran menjadi model struktural 

� Tahap 6: Menilai validitas model struktural 

Menentukan apakah model struktural tersebut valid atau tidak 

3.6.2.1 Kecocokan Model Pengukuran 

Menurut Hair et al. (2010), Uji kecocokan model pengukuran, akan 

dilakukan pada setiap model pengukuran atau construct pada model pengukuran 

(hubungan antara variabel laten dengan beberapa variabel teramati) secara 

terpisah melalui uji validitas dan reliabilitas. 

1. Uji validitas dari model pengukuran  

Validitas konstruk adalah sejauh mana alat yang diukur benar-benar 

mencerminkan theoretical latent construct yang dirancang untuk 

mengukur setiap variabel. Jadi, ini berkaitan dengan ketepatan 

pengukuran. Suatu variabel dinyatakan valid atau memiliki validitas 

yang baik terhadap variabel jika mempunyai nilai standardized loading 

factor  ≥ 0,50. 
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2. Uji reliabilitas dari model pengukuran 

Reliabilitas merupakan salah satu indikator dari convergent validity. 

Construct Reliabity Value biasanya sering disebut dengan konjungsi 

SEM model. Construct reliabity value juga mengolah factor loadings 

dari setiap konstruksi dan menyimpulkan error variance dalam sebuah 

konstruksi. Suatu variabel dinyatakan reliabel atau memiliki reliabilitas 

yang baik terhadap variabel jika mempunyai nilai Construct Reliability 

(CR) ≥ 0.7 dan nilai Variance extracted (VE) ≥ 0.5. Menurut Hair et 

al. (2010), reliabilitas dalam SEM juga dapat diukur menggunakan 

rumus sebagai berikut: 

 

 

3.6.2.2 Kecocokan Model Struktural 

Menurut Hair et al. (2010), ada tiga kategori atau kelas dari pengukuran 

Goodness-of-Fit (GOF), yaitu absolute measures, incremental measures, dan 

parsimony fit measures. 

1. Absolute Measures 

Absolute measures adalah ukuran langsung dari seberapa baik model yang 

ditentukan oleh peneliti mereproduksi data yang diamati. Absolute 

measures juga memberikan penilaian paling dasar tentang seberapa baik 

teori peneliti sesuai dengan data sampel. 
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2. Incremental Measures 

Incremental measures menilai seberapa baik model yang diperkirakan 

sesuai dengan beberapa model baseline alternatif. Model baseline yang 

paling umum disebut sebagai null model, yang mengasumsikan semua 

variabel yang diamati tidak berkorelasi. Ini menyiratkan bahwa tidak ada 

spesifikasi model yang dapat meningkatkan model, karena tidak ada 

hubungan di antara mereka. 

3. Parsimony Fit Measures 

Parsimony fit measures dirancang khusus untuk memberikan informasi 

tentang model mana di antara sekumpulan model yang bersaing adalah 

yang terbaik, pertimbangan dari kecocokannya. Parsimony fit measures 

ditingkatkan dengan kecocokan yang lebih baik atau dengan model yang 

lebih sederhana. 

Hair et al. (2010), menyatakan bahwa uji struktural model dapat dilakukan dengan 

mengukur goodness-of-fit (GOF) model dengan menyertakan kecocokan dari nilai 

seperti: 

1. Nilai chi-square ( ) GOF dengan degree of freedom (DF) 

2. Satu kriteria absolute fit index (GFI, RMSEA, SRMR, Normed Chi-

Square) 

3. Satu kriteria incremental fit index (CFI atau TLI) 

4. Satu kriteria goodness-of-fit (GOF) index (GFI, CFI, TLI) 

5. Satu kriteria badness of fit index (RMSEA, SRMR) 
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Pada penelitian ini, penulis akan mengukur menggunakan analisis RMSEA, CFI, 

dan PNFI. Berikut ringkasan dari kecocokan dari nilai uji struktural model: 
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3.7 Indentifikasi Variabel Penelitian 

3.7.1 Variabel Eksogen 

Variabel eksogen adalah variable yang berfungsi sebagai independent 

variable atau variable bebas dalam sebuah model (Hair et al., 2010). Dalam 

penelitian ini, yang merupakan variabel eksogen adalah brand awareness, attitude 

toward event dan event-sponsor fit. 

 

 

 

Gambar 3.4 Variabel Eksogen 

3.7.2 Variabel Endogen 

Variabel endogen adalah variable yang berfungsi sebagai dependent 

variable atau variable terikat dalam sebuah model (Hair et al., 2010). Variabel ini 

merupakan variabel yang bergantung pada variabel lain. Dalam penelitian ini, 

yang merupakan variabel endogen adalah brand image dan purchase intention. 

 

 

 

Gambar 3.5 Variabel Endogen 

 

 

Eksogen 

(ξ)

Endogen 

(ɳ)  
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3.7.3 Variabel Teramati 

Variabel teramati merupakan variabel yang dapat diukur secara empiris. 

Variabel ini dapat disebut dengan indikator. Penelitian ini dilakukan dengan 

menyebarkan kuisioner, setiap pertanyaan pada kuisioner mewakili sebuah 

variabel teramati. Terdapat 19 indikator atau pertanyaan yang digunakan pada 

penelitian ini yang mengukur variabel brand awareness, attitude toward event, 

event-sponsor fit brand image dan purchase intention. 

3.8 Uji Hipotesis 

 Menurut Lind et al. (2012) dalam one-sample test of hyphotesis terdapat lima 

tahap prosedur untuk menguji hipotesis. Setelah melakukan tahap ini, baru akan 

diketahui apakah penulis dapat untuk menolak atau tidak menolak hipotesis. 

Berikut uraian tahap dari pengujian hipotesis: 

1. State null hypothesis and the alternate hypothesis 

Tahap pertama dalam pengujian disebut juga dengan null hypothesis 

atau hipotesis nol (H0). Hipotesis nol merupakan pernyataan yang tidak 

dapat ditolak kecuali data sampel membuktikan bahwa hipotesis nol 

salah. Selain itu ada Alternate hypotheses atau H1 yang juga merupakan 

hipotesis penelitian. Alternate hypotheses atau H1 dapat diterima apabila 

data sampel membuktikan bahwa H0 salah (Lind et al., 2012). 

2. Select a level of significance  

Tahap selanjutnya adalah pemilihan tingkat signifikansi yang 

merupakan peluang dimana hipotesis nol ditolak apabila benar. Untuk 

menolak hipotesis nol, dapat dilakukan Type error 1. Type error 1 

dilakukan ketika menolak hipotesis nol (H0) apabila benar. Kemudian 
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dapat dilakukan juga Type error 2 dimana hal ini dilakukan ketika 

menerima hipotesis nol (H0) apabila salah (Lind et al., 2012). 

3. Select the test statistic 

Tahap ini dilakukan dengan mengidentifikasi test statistik yang 

digunakan. Uji statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 

statistik-t. Dalam hal ini, apabila t-value lebih besar atau sama dengan 

nilai critical maka H0 ditolak.  

4. Formulate a decision rule 

A decision rule merupakan pernyataan kondisi spesifik di mana hipotesis 

nol ditolak dan kondisi di mana itu tidak ditolak. (Lind et al., 2012). 

Pengujian akan dilakukan dengan membandingkan nilai t-value dari 

hasil olah data dengan syarat critical value one-tailed test yaitu ≥ 1.65 

(Lind et al., 2012). 

5. Take a sample, arrive at decision  

Tahap terakhir dari pengujian hipotesis ini dilakukan dengan mengukur 

test statistik kemudian membandingkan hasil dengan critical value 

sehingga dapat diputuskan apakah hipotesis nol akan ditolak atau tidak 

tidak ditolak. Dalam penelitian ini, penulis akan menggunakan 

perangkat lunak Lisrel 8.8.  

3.9 Penjelasan Kuisioner 

Menurut Malhotra (2009), Kuisioner adalah teknik atau struktur untuk 

pengumpulan data yang terdiri dari serangkaian pertanyaan, tertulis ataupun 

verbal, yang dijawab oleh responden. Kuisioner juga dapat diartikan sebagai 
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kumpulan pertanyaan yang formal untuk mendapatkan informasi dari responden. 

Kuisioner terdiri dari dua yaitu unstructured questions dan structured questions. 

3.9.1 Unstructured Questions 

Unstructured Questions adalah pertanyaan terbuka dimana responden 

menjawab pertanyaan dengan kalimat mereka sendiri (Malhotra, 2009). 

Pertanyaan terbuka memberikan kesempatan kepada responden untuk 

mengekspresikan pendapat mereka sendiri tanpa adanya suatu anggapan yang 

membatasi. Unstructured Questions lebih banyak digunakan dalam exploratory 

research. Kekurangan dari unstructured questions adalah recording error, data 

coding, dan tambahan analisa yang komplek. 

3.9.2 Structured Questions 

Structured Questions adalah pertanyaan yang dibuat berdasarkan format 

untuk responden (Malhotra, 2009). Ada 3 jenis structured questions yaitu 

multiple-choice, dichotomous, dan scales. 

1. Multiple-Choice Question 

Dalam multiple-choice question, peneliti menyediakan pilihan jawaban 

dan responden diminta untuk memilih satu atau lebih dari alternatif yang 

diberikan. Dalam penelitian ini, penulis memberikan beberapa pertanyaan 

multiple-choice seperti: 

� Pertandingan apa saja yang anda tonton di Asian Games 2018? 

(boleh pilih dari satu jawaban) 

� Sepak Bola 

� Bulu Tangkis 
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� Bola Voli 

� Senam 

� Renang 

� Lainnya 

� Dari mana anda mengetahui Li-Ning? (boleh pilih dari satu 

jawaban) 

� Keluarga 

� Teman 

� Social Media 

� Asian Games 2018 

� Lainnya 

� Umur  

O Di bawah 18 

O 18 – 20 

O 21 – 23 

O 24 – 26 

O 27 – 29 

O 30 – 32 

O 33- 35  

O Lebih dari 35 

� Pekerjaan 

O Pelajar 

O Mahasiswa 

O Bekerja 

Analisis pengaruh brand..., Hendri Saputra, FB UMN, 2019



89 
 

O Lainnya 

� Dimana anda menonton pertandingan Asian Games 2018? (boleh 

pilih dari satu jawaban) 

� Stadiun Gelora Bung Karno (GBK) 

� Stasiun televisi 

� Streaming 

� Social media 

� Other 

� Manakah logo Li-Ning yang paling benar? 

 

O      O  

 

 

O      O 

 

2. Dichotomous Question 

Dalam dichotomous question, peneliti hanya menyediakan dua pilihan 

jawaban yang akan dipilih responden. Dalam penelitian ini, penulis 

menggunakan pertanyaan dichotomous untuk pertanyaan yang hanya ada 2 

pilihan seperti: 

� Apakah anda mengetahui acara Asian Games 2018?

O Ya    

             O Tidak 

� Apakah anda menonton salah satu pertandingan Asian Games  
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2018? 

O Ya    

O Tidak 

� Apakah anda mengetahui Li-Ning? 

O Ya 

O Tidak 

� Apakah anda mengetahui bahwa Li-Ning adalah salah satu sponsor  

dari Asian Games 2018? 

O Ya 

O Tidak 

� Apakah anda pernah membeli salah satu produk dari Li-Ning? 

O Ya 

O Tidak 

� Jenis Kelamin 

O Pria 

O Wanita  

� Apakah anda telah mengetahui Li-Ning sebelum event Asian  

Games 2018? 

O Ya 

O Tidak 

3. Scales  

Berdasarkan dasar noncomparative scaling techniques,ada 2 cara untuk 

mengukur skala, yaitu continuous rating scale dan itemized rating scale, 

dimana noncomparative scaling techniques merupakan teknik pengukuran 
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dimana hanya satu objek yang dievaluasi dalam satu periode tertentu 

(Malhotra, 2009). Continuous rating scale memberikan kesempatan pada 

responden untuk memilih rating pada pertanyaan yang diberikan. Skala ini 

memberikan kebanyakan digunakan untuk memberikan rating seperti film, 

tv komersial, dan lain-lain. Sedangkan, itemized rating scale memberikan 

kesempatan pada responden untuk memilih angka beserta deskripsi atau 

penjelasan dari jawaban yang akan dijawab. Ada 3 kategori dari itemized 

rating scale yaitu stapel scale, sematic scale, dan likert scale.  

a) Stapel Scale 

Stapel scale merupakan pengukuran dengan menggunakan angka 

positif hingga angka negatif misalnya seperti +5 hingga -5. 

Pengukuran ini memberikan kesempatan pada responden untuk 

memberikan pendapat positif atau negatif termasuk angka nol atau 

netral. 

b) Sematic Scale 

Sematic scale merupakan pengukuran dengan menggunakan 7 

point rating dengan deskripsi jawaban. Sematic scale digunakan 

untuk mengukur atau memberikan rating pada brand, store, atau 

objek yang sifatnya bipolar seperti “cold” and ”warm”. 

c) Likert Scale 

Likert scale merupakan pengukuran dengan menggunakan 5 point 

rating atau kategori dengan memberikan kesempatan pada 

responden memberikan pendapat dari sangat tidak setuju hingga 

sangat setuju termasuk netral. Dalam penelitian ini, penulis 
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memilih skala likert karena penulis menggunakan 5 skala untuk 

mengukur indikator yang ingin diukur. 
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