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BAB Il1

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

ISUZ

Sumber: Isuzu-astra.com, 2018

Gambar 3.1 Logo Isuzu

Isuzu merupakan perusahaan otomotif yang dikembangkan pertama kali di
negara Jepang pada tahun 1937 dan berhasil menjadi pengembang mesin diesel
terkemuka pada tingkat global. Isuzu memiliki peranan penting dalam bidang
manufaktur kendaraan dan menjadikan Isuzu unggul dalam produksi truk dan juga
mesin diesel canggih yang mampu meminimalisir dampak terhadap lingkungan. Isuzu
hadir di Indonesia pada tahun 1960 dengan produk yang paling dikenal yaitu Isuzu
bison. Isuzu pada akhirnya mendirikan perseroan dengan nama PT. Pantja Niaga oleh
PT. Pantja Niaga pada tanggal 3 Mei 1974. Tepat setelah 17 tahun berada di Indonesia,
PT. Astra International Thk membeli 75% saham Isuzu yaitu pada tahun 1991. Pada

tanggal 14 April 2018, melalui RUPS maka diputuskan nama PT. Pantja Motor selaku
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agen pemegang motor Isuzu di Indonesia berubah menjadi PT. Isuzu Astra Motor

Indonesia.

Pada tahun 1991 Isuzu menghadirkan truk T-Series yang banyak digunakan
oleh instansi pemerintah yaitu Dinas pekerjaan umum dan dinas pemadam kebakaran
dan juga menghadirkan Isuzu Panther TBR 52, 2300cc diesel dan menjadikan Isuzu
sebagai pelopor penggunaan mesin diesel pada Kendaraan Bermotor Niaga Serba guna
(KBNS) yang diterima masyarakat sehingga dikenal dengan ketangguhan dan nilai
ekonomisnya. Kemudian pada tahun 1995, hadir Isuzu EIf 2800cc diesel dan disusul
dengan kehadiran Isuzu Panther TBR 54 2500cc diesel pada tahun 1996. Selanjutnya
Isuzu menghadirkan kembali mobil penumpang pada tahun 2000 yaitu Isuzu New
Panther 160, 2500cc diesel yang kemudian disusul dengan hadirnya Isuzu New Panther
160 Touring. Model kedua Isuzu Indonesia di segmen mobil penumpang yaitu Isuzu
D-Max yang dibangun dari platform Isuzu i-series, pick-up double cabin ini
diluncurkan pada tahun 2003. Kemudian pada tahun 2014, hadir Isuzu MU-X (isuzu-

astra.com, 2018).

PT. Isuzu Astra Motor Indonesia (IAMI) merupakan agen tunggal pemegang
merek dan prrodusen kendaraan Isuzu yang melakukan kegiatan produksi dan
pemasaran kendaraan dan komponennya di Indonesia. Produk dan jasa kendaraan
Isuzu dipasarkan guna memenuhi kebutuhan komersil yang sangat bervariasi di
berbagai jenis sektor industri di Indonesia. Terdapat dua pilihan model kendaraan yang
disediakan oleh Isuzu yaitu kendaraan Light Commercial Vehicle (LCV) dan

Commercial Vehicle (CV). Isuzu dikenal sebagai kendaraan niaga multi-guna yang
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handal dan sangat berkualitas untuk memenuhi kebutuhan berbagai segmen pasar yang
luas. Kelancaran operasional bisnis ditentukan oleh tingkat penggunaan kendaraan,
sehingga IAMI menjadikan akses dan kemampuan layanan purna jual yang terbaik
untuk setiap kendaraan Isuzu sebagai prioritas utama. Layanan purna jual IAMI terdiri
dari 128 kendaraan yang memfasilitasi layanan Bengkel Isuzu Berjalan (BIB) dan

2.405 gerai suku cadang se Indonesia (astra.co.id, 2017).

SPESIFICATION SPESIFICATION SPESIFICATION

BROCHURE BROCHURE BROCHURE SPESIFICATION

ADD TO COMPARE ADD TO COMPARE ADD TO COMPARE BROCHURE

ADD TO COMPARE

Sumber: Isuzu-astra.com (2018)

Gambar 3.2 Jenis LCV, Isuzu Panther
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Sumber: Isuzu-astra.com (2018)

Gambar 3.3 Jenis LCV, Isuzu Panther Pick-up
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Sumber: Isuzu-astra.com (2018)

Gambar 3.4 Jenis LCV, Isuzu D-MAX

Sumber: Isuzu-astra.com (2018)

Gambar 3.5 Jenis LCV Isuzu MU-X
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Gambar 3.7 Jenis CV Isuzu giga
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Gambar 3.8 Jenis CV Giga
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Gambar 3.9 Jenis CV ELF
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Sumber: Isuzu-astra.com (2018)

Gambar 3.10 Jenis CV ELF

Pada tahun 2014 Astra Isuzu berhasil memperkuat produk kendaraan utilitas
sport kelas tertinggi yaitu SUV (Sport Utility Vehicle) dengan menggunakan basis
mesin dari Isuzu D-Max yang sudah lebih dulu hadir dengan tipe double cabin. Isuzu
MU-X masih menjadi sebuah pilihan menarik bagi pecinta SUV dan masih
menyandang predikat “mobil baru” di banding SUV lainnya. Isuzu MU-X hadir dengan
tampilan eksterior yang sangat gagah di setiap sisinya, kesan premium juga hadir
dengan interior yang mewah dan dilengkapi dengan fitur yang canggih seperti
dashboard yang berlayarkan LCD 7 inci Monitor True Mirroring yang sudah di
integrasikan dengan smartphone HDMI, USB, CD, dan Bluetooth dan terdapat steering
wheel control dan cruise control yang memungkinkan pengguna untuk mengatur audio
tanpa bersentuhan langsung dengan perangkat pendukung dan 8 unit speaker yang
membuat kualitas suara dari music yang di dengarkan akan jauh lebih memuaskan.

Isuzu MU-X juga dilengkapi dengan pengatur AC otomatis (climate control air
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conditioning) dan juga fitur Passive Entry Start System (PESS) juga dimiliki oleh MU-
X untuk memudahkan pengguna ketika akan membuka pintu ataupun menhidupkan
mesin tanpa menggunakan kunci, dilihat juga pada segi kenyamanan pengguna, Isuzu
MU-X memiliki jok atau tempat duduk dengan fitur kursi elektrik yang dapat diubah
hingga 6 arah dan dapat melipat 2 kursi bagian belakang secara penuh, dan memiliki

19 tempat penyimpanan yang tersedia pada setiap bagian kabin Isuzu MU-X.

3.1.1 Instagram Astra Isuzu Official

astraisuzuofficial | Mesage || a-
242 posts 13k followers 130 following

Astra Isuzu Indonesia

Welcome to the official Astra Isuzu account.
Isuzu, Real Partner. Real Journey. #Bersamalsuzu
Emergency Call 1-500-898 press-3
www.astraisuzu.co.id

owed by isuzuid and davincent_dragon

K

® &

Template Mux Challe... mu-X i-Seri... Program Kontes Foto GIIAS2018 KompasXIs...
BH POSTS
I carey R N‘“’
TIPS SEHAT BERPUASA pTPL
C % {uTPD DK

PLN SAFETY.

‘ @ @ MARHABAN YA

gt B

66



Sumber: Instagram.com/astraisuzuofficial

Gambar 3.12 Gambar Instagram Astra Isuzu

Tnstagnam hnPOO e

Sumber: Instagram.com/astraisuzuofficial

Gambar 3.13 Instagram Astra Isuzu Official

Pada gambar 3.12 dan gambar 3.13 terdapat gambar Instagram dari brand Astra
Isuzu yaitu @astralsuzuofficial yang merupakan objek yang diteliti, Instagram
merupakan salah satu media komunikasi yang digunakan oleh Astra Isuzu sebagai
salah satu media online marketing. Instagram milik Astra Isuzu ini memiliki

engagement rate yang tidak terlalu rendah karena Instagram ini sangat aktif dalam
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melakukan postingan di feeds dan juga dalam fitur Instagram story. Instagram
@astralsuzuofficial memiliki rata-rata jumlah likes yang rendah dan tidak rutin

melakukan balasan di kolom komentar dalam postingannya.

Jakarta Convention Center

y \ San /-> astraisuzuofficial « Following

P

tidak pc u gdir ag kan lagi. D toow"
dengan mesin 2,500 cc yang
dilengkapi dengan Shift on The Fly
untuk mempermudah penggunaan di
medan offroad. Isuzu mu-X 4x4 fit
untuk penggunaan indu:
plantation, mining, oil & gas
company, contractor, rental company,
and govermment.

Kunjungi Booth Isuzu di hari terakhir
GICOMVEC 2020 tg! 8 Maret 2020 di
Jakarta Convention Center, Senayan,
Jakarta Pusat.

Isuzu, Real Partner Real Joumey.

REUABLE & EFFICIENCE - SAFETY FEATURES
2 COMMONRAIL ENGINE® S, . *DOUBLEDISKBRAKE - O Q Y
DOUBLE HETER y ‘ 3 APBYS’]LCJ( BRAKESYSTEM 840 likes

=+ DIAMOND TIKECARBON
f/ ~ O R REALOURES .

+ ELECTRONVC BRAKE-FOGCE
DISTRIBUTION {EBD) ,

Sumber: Instagram.com/astraisuzuofficial

Gambar 3.14 Salah Satu Unggahan Instagram Astra Isuzu terkait Isuzu MU-X

Dapat dilihat pada gambar 3.14 bahwa konten terkait mobil Isuzu MU-X
memiliki jumlah likes yang lebih sedikit dengan jumlah likes 840 dibandingkan dengan

salah satu kompetitornya yaitu Toyota Fortuner.
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toyotaid £ « Follow

toyotaid # Keberanian, Fokus, Visi,
Kejujuran, dan Integritas.

Merupakan beberapa karakteristik
yang mendefinisikan seorang
pemimpin hebat.

Seperti halnya All New Fortuner...

#Toyota #ToyotaFortuner #Car #SUV
#AlINewFortuner #LeadingTheWorid

@

=
| =

e e
= Ternve=ge
—— & @ itslusyolusy Membayangkan
punya mobil ini gja udah
bahaaia. gimana kalo beneran

Qv N

@ Liked by elangs18 and 7,287 others

Sumber: Instagram.com/toyotaid

Gambar 3.15 Salah Satu Unggahan Instagram Toyota.id terkait Toyota
Fortuner

Gambar 3.15 Salah satu unggahan Instagram milik competitor yang berisi foto
mobil Toyota Fortuner dan memiliki jumlah likes sebanyak 7.288 dengan ini
menunjukan adanya perbedaan jumlah likes yang cukup jauh antara Instagram Isuzu

dengan kompetitornya yaitu Toyota.
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Search @ w @ O °

Solusi Menjaga Interior Mabil - 1CDA Rat?
Bersih, Sehat & Nyaman k.~ |SRA Ml RA'
HARGA MULAI DARI Rp.130.000 . i
UNTUK 1x TREATMENT

)-o.. NN “ .
LINDUNGI KELUARGA DARI B @ e -
= QmE G
s suzy | amme g =
it
KAMIHADIR LEBIH DEKAT

ASTRA ISUZU BATURAJA

SALES - SERVICE - SPAREPART
JL Dr. Moh. Hatta 587, Sukaraya, Batusaja Timur,

Sumatera Selatan
Telp. (0735) 3740123

mLss ="
SURVIVAL CHALLENGE

Sumber: Instagram.com/astraisuzuofficial

Gambar 3.16 Instagram @astralsuzuofficial

Pada gambar 3.16 dapat dilihat bahwa Instagram astralsuzuofficial secara rutin
memberikan informasi dan juga promosi terkait mobil Isuzu MU-X dan dalam waktu
dekat ini Isuzu MU-X melakukan kerjasama dengan para reviewer mobil yaitu Sultan
Ridwan Hanif (@ridwanhr) , Fitra Eri (@fitra.eri) dan Mobi (@motomobitv) dalam

#IsuzuMUXSurvivalChallenge dari Jakarta menuju Palembang melalui jalur darat.
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Video perjalanan mereka juga di upload melalui youtube channel milik ke tiga

youtuber sekaligus reviewer mobil.

e AL

Sumber: (instagram.com/toyotaid, 2020)
Gambar 3.17 Instagram Toyota

Berbeda dengan postingan Instagram milik @astraisuzuofficial, pada gambar
3.17 dapat dilihat bahwa Instagram @toyotaid hanya memberikan beberapa foto mobil

fortuner yang tidak di posting secara rutin dan tdak ada video collaborasi antara Toyota
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dengan reviewer mobil di Indonesia, dan informasi yang terdapat dalam Instagram

@toyotaid juga tidak sebanyak di Instagram @astraisuzuofficial

3.2 Desain Penelitian

Research design (desain penelitian) merupakan kerangka untuk melalukan riset
pemasaran, terdiri dari berbagai macam prosedur yang berisi informasi keseluruhan
yang harus di gunakan dalam penyusunan dan penyelesaian sebuah riset (Malhotra N.
K., Basic Marketing Research, 2012). Desain penelitian juga adalah sebagai hal utama
dalam proses spesifikasi metode dan juga prosedur saat mengumpulkan dan
menganilisis informasi yang dibutuhkan dengan menyediakan perencanaan sebelum
penelitian mulai dilakukan (Zikmund, 2013). Menurut Cooper & Schindler (2014),
desain penelitian merupakan blueprint untuk pengumpulan data dalam perencanaan
dan struktur penyidikan yang sudah dirancang untuk mendapatkan jawaban dalam

pertanyaan penelitian.

3.2.1 Jenis Penelitian

Research design terdiri dari dua jenis yaitu exploratory research design dan

conclusive research design.

1. exploratory research design

Penelitian ini bertujuan menyediakan sebuah wawasan dan pemahan atas sebuah situasi
masalah yang peneliti hadapi dan biasanya digunakan pada saat meneliti fenomena

yang rumit dan sulit untuk diukur.
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2. conclusive research design

Penelitian ini bertujuan untuk membantu peneliti dalam membuat keputusan saat
menentukan, mengevaluasi, memilih tindakan dalam sebuah situasi (Malhotra N. K.,

Basic Marketing Research, 2012).

Research Design

!

Cross-Sectional

Longitudinal
Design

Sumber: Malhotra et al., 2012

Design

Gambar 3.18 Klarifikasi Marketing Research Design

Tabel 3.1 Differences Between Exploratory dan Conclusive Research

Exploratory Conclusive
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Obijective

Untuk memberikan wawasan
dan pemahaman dalam sebuah

situasi yang sedang dihadapi

Untuk menguji hipotesis dan
melihat adakah hubungan
yang terjalin diantara

hipotesis tersebut

Characteristics

Informasi yang dikumpulkan
dapat di definisikan secara
bebas, proses penelitian
dilakukan dengan waktu yang
sangat fleksibel dan tidak
terstruktur, sampelnya reltif
berukuran kecil, dan analisis

data primer bersifat kualitatif.

Informasi yang dikumpulkan
sudah di definsikan secara
jelas, proses penelitian
bersifat formal dan juga
terstrukur, sampel relatif
besar dan menjadi sebuah
perwakilan, dan analisis data

bersifat kuantitatif.

Finding / Result

Sementara (tentative)

Pasti (conclusive)

Outcome

Dapat digunakan dalam
penelitian berikutnya secara

exploratory dan conclusive.

Dapat digunakan untuk saran
dan masukan saat

pengambilan keputusan.

Sumber: (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012)

Pada gambar 3.18 Dapat dilihat bahwa research design merupakan kerangka
utama pada saat memulai riset marketing. Conclusive research design dibagi menjadi
2 kategori yaitu descriptive research dan causal research design. causal research

design adalah jenis penelitian yang memiliki sifat conclusive yang bertujuan untuk
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menguji hipotesis menurut fungsi dan karakteristiknya dan causal research design
adalah jenis penelitian yang memiliki sifat conclusive dengan tujuan utamanya yaitu
mendapatkan bukti dengan adanya hubungan sebab dan akibat. Penelitian ini termasuk
dalam jenis deskriptif penelitian ini menggunakan metode survei, yaitu meneliti
sampling unit dengan menggunakan kuesioner. Dimana peneliti berupaya untuk
meneliti pengaruh variabel social media advertising content, social media sales
promotion, hedonic brand image, functional brand image, behavioral intention telaah

pada Instagram @astraisuzuofficial.

Descriptive research juga dibagi menjadi 2 kategori yaitu cross sectional
design dan longitudional design. cross sectional design merupakan penelitian dengan
jenis descriptive yang dapat dilakukan sekali dan dapat berupa pengumpulan informasi
dari satu sampel (single cross sectional design) atau dari beberapa sampel (multiple
cross sectional design) dan hasilnya dapat langsung menjawab pertanyaan yang
dibutuhkan peneliti, sesuai dengan keadaan saat penelitian dilakukan sehingga hanya
membutuhkan waktu yang singkat dan biaya yang murah dan longitudional design
yang melibatkan semua elemen populasi dan dapat dilakukan secara berulang atau
berkepanjangan untuk dapat mengidentifikasi adanya hubungan sebab dan akibat
sehingga membutuhkan waktu yang cukup lama dan biaya yang dikeluarkanjuga akan

lebih besar (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

Penelitian ini dilakukan dengan jenis descriptive research dengan tipe conclusif
research dengan teknik pengumpulan data single-cross sectional design yang

dilakukan dengan pengambilan data hanya satu kali dengan menyebarkan kuesioner
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yang telah peneliti buat kepada responden yang harus memberikan penilaian terhadap
pertanyaan yang tertara antara 1 sampai 5 skala linkert secara spesifik penelitian ini
mencoba untuk menjelaskan pengaruh variabel social media advertising content,
social media sales promotion, hedonic brand image, functional brand image terhadap

behavioral intention dalam waktu yang telah ditentukan.

3.2.2 Data penelitian (Research Data)

Menurut Malhotra (2012) sumber data dibagi menjadi 2 bagian, yaitu:

1. Primary data

Data yang dikumpul secara langsung oleh peneliti yang bertujuan untuk
mendapatkan jawaban atas masalah yang sedang diteliti (Malhotra N. K.,

Basic Marketing Research, 2012).

2. Secondary data
Data yang sudah lebih dulu tersedia dan memiliki tujuan agar dapat
dimanfaatkan untuk menyelesaikan masalah penelitian selanjutnya

(Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan data primary yang merupakan
sumber data utama yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti melalui metode survei
dengan menyebarkan kuesioner kepada responden dan secondary data yang
bersumber pada jurnal, artiker, website, buku ilmiah yang bertujuan untuk memahami

secara mendalam terkait permasalahan yang sedang dihadapi dan mendapatkan
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tuntunan untuk menentukan pendekatan apa yang akan diambil (Malhotra N. K., Basic

Marketing Research, 2012).

3.3 Ruang Lingkup Penelitian
Menurut (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012) terdapat 5tahapan
yang dapat dilakukan saat menentukan sampling dengan melalui sampling design

process, yaitu:

Define the Population

Determine the Sampling Frame

Select Sampling Technique(s)

Determine the Sample Size

Execute the Sampling Process

Sumber: (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012)

Gambar 3.19 Sampling Design Process

Pada gambar 3.19 terdapat tahapan dalam menentukan sampling, tahap yang
pertama dimulai dengan menetapkan target populasi sebagai responden atau sumber
informasi dari apa yang diteliti, selanjutnya di tahap kedua yaitu menentukan sampling

frame yang disesuaikan dengan penelitian yang menjadi perwakilan dari target
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populasi. Proses yang ke tiga yaitu peneliti menentukan sampling technique yang
sesuai dan tahap ke empat yaitu penentuan sample size dan tahap yang terakhir adalah

proses eksekusi proses sampling (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

3.3.1 Target Populasi

Populasi adalah kumpulan elemen dengan rangkaian karakteristik
tertentu dan menjadi objek dari penelitian Malhotra (2012). Sampling design
ditentukan dengan adanya target populasi yang merupakan keseluruhan elemen yang
memiliki infromasi sesuai dengan apa yang dibutuhkan peneliti yang akan berguna
dalam proses penelitian dan dalam pengambilan keputusan (Malhotra N. K., Basic
Marketing Research, 2012). Target populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif

Instagram yang memiliki keinginan untuk membeli mobil SUV.

3.3.2 Sampling Frame

Sampling frame adalah sebuah representasi dari elemen dalam target
populasi yang terdiri dari serangkaian arahan untuk dapat mengidentifikasi target
populasi (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

3.3.3 Sampling Unit

Menurut Malhotra (2012), sampling unit merupakan unit dasar dari
elemen target populasi yang dapat dijadikan sebagai sampel pada penelitian. Sample
unit yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah pria dan wanita, pengguna aktif
Instagram yang merupakan followers dari @astraisuzuofficial dan memiliki niat untuk

membeli mobil dengan tipe SUV dalam waktu 6 bulan hingga 1 tahun kedepan.
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3.3.4 Sampling Techniques

Sampling
Techniques

Non-

Probability probability

Convinience ludgemental Quota Snowball
Sampling Sampling Sampling Sampling

Sumber: Malhotra (2012)

Gambar 3.20. Sampling Technique

Sampling techniques dapat diklarifikasikan secara luas sebagai probability

sampling dan non-probability.
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Probability sampling
adalah prosedur pengambilan sampel pada saat setiap elemen populasi
dilihat memiliki kemungkinan untuk menjadi sampel. Menurut Malhotra (2012)

teknik pengambilan probability sampling terdiri dari 4 jenis, yaitu:

1. Simple Random Sampling
Merupakan teknik probability sampling yang di setiap elemen populasi
memiliki peluang yang sama untuk dipilih ke dalam kumpulan sampel yang
akan benar — benar dipilih kemudian akan dipilih secara independen dari
setiap elemen lainnya secara acak menggunakan tabel nomor acak atau
menempatkan nama dalam wadah (Malhotra N. K., Basic Marketing
Research, 2012).

2. Systematic Sampling
Merupakan pengambilan sampel sistematis dengan pemilihan sampel
secara acak dan kemudian memilih setiap elemen populasi di awal, dan
mengikuti interval pengambilan sampel melalui kerangka sampling dan
pengambilan sampel ditentukan dengan membagi populasi (Malhotra N.
K., Basic Marketing Research, 2012).

3. Stratified Sampling
Merupakan proses pengambilan sampel yang dilakukan dengan dua

langkah, pertama dengan membagi populasi menjadi beberapa sub
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kelompok atau yang disebut dengan strata dan yang kedua dengan memilih

elemen — elemen yang kemudian akan dipilih secara acak dari setiap strata.
4. Cluster Sampling

Dalam cluster sampling, populasi target dibagi menjadi beberapa sub

kelompok atau cluster kemudia dipilih cluster secara acak berdasarkan

pada teknik pengambilan sampel probabilitas.

Non-probability sampling

adalah elemen populasi yang memiliki kemungkinan sesuai dengan yang
sudah dtentukan berdasarkan penilaian pribadi oleh peneliti (Malhotra N. K.,
Basic Marketing Research, 2012). Terdapat 4 bagian dalam non-probability
sampling techniques, yaitu:
Convenience sampling
Merupakan teknik sampling yang berdasarkan kenyamanan dan kemudahan
peneliti sendiri dalam melakukan pencarian sampel (Malhotra N. K., Basic
Marketing Research, 2012).
Judgemental sampling
Merupakan bentuk dari convenience sampling yang kemudian peneliti
melakukan pemilihan responden secara sengaja untuk dapat mewakili populasi
tersebut dan sudah dinyatakan sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan
sebelumnya oleh peneliti (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

Quota sampling
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Merupakan teknik yang memiliki 2 tahapan dalam judgemental sampling. Tahap
pertama Yyaitu membentuk suatu kuota dari elemen populasi. Biasanya di
identifikasi dengan kategori umur, jenis kelamin dan karakteristik lainnya. Tahap
yang kedua adalah pemilihan sampel berdasarkan teknik convenience maupun
judgemental sampling (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).
Snowball sampling

Merupakan teknik yang didasari oleh referensi dari responden yang telah sesuai
dengan Kkriteria dari penelitian, setelah melakukan interview pada suatu
kelompok maka responden diminta untuk merekomendasikan orang lain dengan
kriteria yang sama untuk dijadikan sebagai responden selanjutnya dan akan terus
berlanjut seperti itu yang akhirnya akan menimbulkan efek snowball yang
semakin besar sesuai dengan target populasi yang peneliti tetapkan (Malhotra N.
K., Basic Marketing Research, 2012).

Pada penelitian ini, penulis menggunakan teknik sampling non-
probability sampling karena adanya batasan dari populasi yang sudah ditentukan
sehingga tidak semua sampel dapat digunakan dan pendekatan yang digunakan
dalah judgemental sampling technique karena terdapat kriteria yang sudah
peneliti tetapkan sebelumnya untuk dapat dijadikan sampel. Kriterianya adalah
orang yang mengetahui mobil Isuzu MU-X, mempunya Instagram dan berniat

untuk membeli mobil tipe SUV dalam waktu 6 bulan sampai 1 tahun kedepan.
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3.3.5 Sampling size

Sampling size merupakan jumlah elemen yang diikut ertakan dalam
sebuah penelitian (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).
Menurut Hair et al., (2010) penentuan total dari banyaknya jumlah item

pertanyaan yang digunakan pada kuesioner penelitian yaitu:

1. Jumlah sampel harus lebih banyak dari jumlah variable atau
minimum 50 observasi.

2. Jumlah minimum ratio observasi dengan variable yaitu 5:1.

Berdasarkan pernyataan Hair et al. (2010) maka dapat diasumsikan
bahwa penentuan sample size dengan minimal 5 observasi per variable yang
digunakan dalam kuesioner. Dengan formulasi n x 5 observation, dengan 36
pertanyaan maka jumlah sampel minimum yang digunakan pada penelitian ini

sebanyak 36 x 5 yaitu 180 responden.

3.4 Prosedur Penelitian

3.4.1 Periode Penelitian
Penelitian ini dimulai pada bulan februari dengan melalui proses perumusan
masalah, pengumpulan dan pengelolahan data hingga membuat kesimpulan dan saran.

Penyebaran kuesioner sebagai sumber data utama dilakukan pada tanggal 1 Mei — 29

Mei 2020.
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3.4.2 Pengumpulan Data

Pada proses penelitian ini peneliti mengumpulkan data sekunder melalui jurnal,
artikel, buku ilmiah yang dapat dijadikan data pendukung penelitian. Data primer
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara online menggunakan google

form dengan link https://bit.ly/skripsinata kepada followers Instagram

@astralsuzuofficial melalui fitur direct message untuk meminta bantuan agar dapat
mengisi kuesioner yang dibuat oleh peneliti.
3.4.3 Proses Penelitian

Dalam melakukan penelitian ini, terdapat beberapa tahapan sebagai prosedur

penelitian, yaitu:

1 Mengumpulkan berbagai data sekunder dari jurnal, artikel, buku ilmiah untuk
mendapatkan sumber data yang sesuai dengan yang peneliti gunakan dan juga
membuat kerangka penelitian dan hipotesis.

2 Menentukan metode penelitan yang penulis gunakan. Menentukan definisi
operasional, research design, sampling process hingga teknik analisis data
didasari dengan literature dan textbook.

3. Menyusun measurement item berdasarkan jurnal utama dan membuat kalimat
yang tepat untuk mengukur objek penelitian melalui kuesiner.

4. Melakukan pre-test dengan minimal responden 30 orang agar dapet menguji
kelayakakan measurement dengan uji validitas dan reliabilitas menggunakan

SPSS.
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5 Memperbaiki kuisioner penelitian sesuai hasil pre-test dan melakukan penyebaran
kuesioner kembali.

6. Mengelola data dengan teknik SEM menggunakan software LISREL versi 8.7
dengan pengukuran measurement model dan structural model

7. Menganalisis data hasil penelitian, membuat kesimpulan dan saran dari penelitian

yang sudah dilakukan.

3.5 Identifikasi VVariabel Penelitian

Menurut (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012), terdapat dua jenis
variabel, yaitu latent variable dan observed variable. Latent variable merupakan
variable yang dapat di definisikan secara konsep namun tidak dapat diukur langsung,
melainkan dipresentasikan oleh beberapa indikator, seperti kuesioner. Latent variable
juga terbagi menjadi dua dua yaitu variable eksogen dan variable endogen. Observed

variable adalah variabel yang digunakan untuk mempresentasikan latent variable.

3.5.1 Variabel Eksogen

Variabel eksogen bersifat laten dan sebagai variabel independen dalam model
penelitian. Variabel eksogen dapat diukur menggunakan beberapa item yang tidak
dapat dipengaruhi dengan variable lain dalam model penelitian, melainkan sebagai
variable yang digunakan untuk dapat memprediksi variabel endogen. Notasi matematik
dari variable laten eksogen merupakan huruf Yunani yaitu { (“ksi”’) (Malhotra N. K.,

Basic Marketing Research, 2012).

Eksogen ({)
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Sumber: (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012)

Gambar 3.21. Variabel Eksogen

Pada gambar 3.21 Merupakan variable eksogen, dalam penelitian ini, yang
termasuk variable eksogen adalah social media advertising content dan social media

sales promotion.
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3.5.2 Variabel Endogen

Variabel endogen bersifat laten dan muncul sebagai variable dependen, yang
dapat dipengaruhi oleh variable lain dalam model penelitian. Notasi matematik dari
variable laten eksogen merupakan huruf Yunani yaitu n (eta) (Malhotra N. K., Basic

Marketing Research, 2012)

Endogen (n)

Sumber: (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012)

Gambar 3. 22 Variabel Endogen

Pada gambar 3.22 Merupakan gambaran dari variable endogen, dalam penelitian ini
yang termasuk variable endogen adalah hedonic brand image, functional brand image,

behavioral intention.

3.5.3 Variabel Teramati

Menurut Malhotra (2012), variabel teramati (observed variables) merupakan
variable yang tidak dapat diukur secara langsung oleh suatu variable. Observed
variable juga sering disebut sebagai indikator dan mampu mempresentasikan setiap
variable yang ada dalam model suatu penelitian. Terdapat 36 variable teramati atau

disebut sebagai measurement items.
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3.6. Operasional Variabel Penelitian

Definisi operasional penelitian diperlukan dalam mengukur suatu variable
penelitian agar mendapatkan indicator pengukuran yang tepat. Definisi operasional
pada tabel 3.2 yang menggambarkan definisi, measurement dan scaling technique
untuk setiap variabel. Dalam penelitian ini menggunakan teknik scaling likert dengan

skala 1 yang menjelaskan pernyataan sangat tidak setuju sampai dengan 5 yang

menjelaskan sangat setuju untuk seluruh measurement item.

Tabel 3.2 Tabel Operasional Variabel

No | Variabel Definisi Kode Measurement Scalling
Operasional Technique
1 | Social Mengacu SMAC1 | Menurut saya iklan | Likert 1-5
Media kepada content yang  ditampilkan
Advertising | iklan di media oleh Isuzu MU-X di
Content sosial yang Instagram
kreatif terkait (@astralsuzuofficial)
brand yang dapat
menjadi  alat menggambarkan
utama  untuk produk aslinya (Raji
berkomunikasi etal., 2019).
antara  brand SMAC?2 | Menurut saya, iklan | Likert 1-5
dengan yang ditampilkan
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followersnya

(Keller, 2009).

oleh Isuzu MU-X di
Instagram
(@astralsuzuofficial)
sangat kreatif (Raji et

al., 2019).

SMAC3

Menurut saya, iklan
yang ditampilkan
oleh Isuzu MU-X di
Instagram
(@astralsuzuofficial)
dapat memberikan
informasi yang
terpercaya (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

SMAC4

Menurut saya, iklan
yang ditampilkan
oleh Isuzu MU-X di
Instagram
(@astralsuzuofficial)
memberikan

informasi yang

Likert 1-5
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berguna (Raji et al.,

2019).

SMACS

Menurut saya, iklan
yang ditampilkan
oleh Isuzu MU-X di
Instagram
(@astralsuzuofficial)
menawarkan
informasi terbaru
terkait produk (Raji

etal., 2019).

Likert 1-5

Social

Media

Sales

Promotion

Content

Sekumpulan
motivational
tools yang
dirancang agar
customer
memiliki
peningkatan
daya beli secara

langsung

SMSPC1

Saya merasa Isuzu
MU-X sudah
memberikan
informasi tentang
pelayanan yang
tersedia melalui
Instagram
(@astralsuzuofficial)

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5
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terhadap
sebuah produk
atau  layanan
yang
dibutuhkan.
Melalui
promosi  yang
ada di media

sosial (Nelson-

Field, 2012).

SMSPC2

Akun Instagram
Isuzu MU-X
(@astralsuzuofficial)
menawarkan
potongan
harga/diskon jika
melakukan
pembelian (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

SMSPC3

Akun Instagram
Isuzu MU-X
(@astralsuzuofficial)
menawarkan hadiah
jika melakukan
pembelian (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

SMSPC4

Saya merasa
informasi terkait
promosi produk
Isuzu tersedia dalam

postingan Instagram

Likert 1-5
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Isuzu MU-X
(@astralsuzuofficial)

(Raji et al., 2019).

SMSPC5

Informasi terkait uji
coba / test drive
mobil tersedia dalam
postingan Instagram
Isuzu MU-X
(@astralsuzuofficial)

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

SMSPC6

Pengurangan harga
tersedia dalam
postingan Instagram
Isuzu MU-X
(@astralsuzuofficial)

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

Hedonic
Brand

Image

Sebagai

ukur

alat

sebuah

brand melalui

perasaan

atau

HBI1

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X akan
membuat saya lebih

diterima secara

Likert 1-5
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emosi customer
terhadap brand
(Chakraborty,
Credibility  of
online reviews
and its impact
on brand image,

2018).

sosial (Raji et al.,

2019).

HBI2

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X dapat
meningkatkan citra
diri saya di mata
orang lain (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

HBI3

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memberikan nilai
yang tinggi bagi
penggunanya (Raji

etal., 2019).

Likert 1-5

HBI14

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki fitur yang
unik (Raji et al.,

2019).

Likert 1-5

HBI5

Saya merasa mobil

Isuzu MU-X mampu

Likert 1-5
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membuat saya ingin
memilikinya (Raji et

al., 2019).

Functional
Brand

Image

Asosiasi
customer
dengan brand
yang berfungsi
sebagai ujung
informasi

sebuah  brand
dalam pola
pikir customer
yang dapat
menerima
informasi
secara tepat
terkait kualitas
dan value dari
sebuah  brand
yang terkait

dengan atribut

FBI1

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki performa
mesin yang baik

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

FBI2

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki standart
kualitas mesin yang
baik (Raji et al.,

2019).

Likert 1-5

FBI3

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki transmisi
mesin yang baik

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

FBl4

Saya merasa mobil

Isuzu MU-X

Likert 1-5
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brand

(2012).

Bruhn

memiliki kualitas
mesin yang baik

(Raji et al., 2019).

FBI5

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki struktur
(rangka mesin) yang
menarik (Raji et al.,

2019).

Likert 1-5

FBI6

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki desain
yang sangat bagus

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

FBI7

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki beragam
warna yang menarik

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

FBI8

Saya merasa mobil

Isuzu MU-X

Likert 1-5
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memiliki tampilan
eksterior yang bagus

(Raji et al., 2019).

FBI9

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki bagasi
yang luas (Raji etal.,

2019).

Likert 1-5

FBI10

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki interior
yang berfungsi
secara baik (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

FBI11

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki interior
yang sangat mudah
untuk saya gunakan

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5
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FBI12

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki stabilitas
berkendara yang
baik (Raji et al.,

2019).

Likert 1-5

FBI13

Saya merasa mobil
Isuzu MU-X
memiliki stir yang
nyaman sehingga
memudahkan saat
berkendara (Raji et

al., 2019).

Likert 1-5

FBI14

Isuzu MU-X
memiliki sistem
pendingin yang baik

(Raji et al., 2019).

Likert 1-5

FBI15

Isuzu MU-X
memiliki suspensi
yang baik saya

rasakan saat

Likert 1-5
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berkendara (Raji et

al., 2019).
Behavioral | Behavioral BIl Saya akan Likert 1-5
Intention intention  atau mempertimbangkan
perilaku mobil Isuzu MU-X
konsumen sebagai pilihan
merupakan pertama saya saat
penentu paling membeli mobil (Raji
penting dalam etal., 2019).
proses mentju BI2 Jika suatu saat mobil | Likert 1-5
pembelian Isuzu MU-X
sebuah produk berhenti dipasarkan
(Hellier, 2003). di Indonesia maka
saya tidak akan
membeli mobil
merek lain (Raji et
al., 2019).
BI3 Saya akan Likert 1-5
memberikan

rekomendasi positif

tentang mobil Isuzu
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MU-X kepada orang
di sekitar saya (Raji

etal., 2019).

Bl4 Saya merasa Likert 1-5
memilki kesetian
terhadap mobil SUV
milik Isuzu MU-X

(Raji et al., 2019).

BI5 Saya memiliki Likert 1-5
komitmen untuk
membeli mobil Isuzu
MU-X (Raji et al.,

2019).

3.7. Teknik Pengolahan Analisis Data

3.7.1 Metode Analisis Data Pre-test Menggunakan Faktor Analisis

Faktor analisis adalah salah satu teknik multivariate yang merupakan teknik
yang dapat menganalisa hubungan korelasi dengan tujuan utama untuk mendifinisikan
struktur diantara variabel yang sedang dianalisa yang dikenal dengan sebutan factor.
Faktor analisis dibutuhkan untuk mengelola variabel tersebut, variabel yang

berkorelasi dikumpulkan secara bersamaan, memberikan nama pada sebuah kelomok
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yang memungkinkan untuk diciptakan suatu gabungan pengukuran secara bersama dan

akan mampu mempresentasikan setiap kumpulan dari variabel tersebut (Hair et al.

2010).

Menurut Malhotra (2012), faktor analisis merupakan suatu teknik yang

digunakan di dalam melakukan reduksi dan meringkas data. Dalam penelitian ini,

peneliti mengguakan faktor analisis untuk mengolah data pre-test menggunakan

software SPSS versi 20. Analisis data pre-test dilakukan dengan mengukur tingkat

validity dan reliability.

1. Uji Validitas

Tabel 3.3. Uji Validitas

No

Ukuran Validitas

Nilai Disyaratkan

Kaiser Mayer Olkin (KMO)-

Measure of Sampling Adequacy

Memiliki definisi yaitu sebagai
indeks yang digunakan di dalam
menguji adanya kecocokan suatu

model analisis

Nilai KMO > 0,5

Analisis faktor yang sudah memadai baik
dalam  jumlah  sampel maupun
korelasinya, jika nilai KMO < 0,5
mengidentifikasi bahwa analisis faktor
tidak memadai dalam jumlah sampel dan
juga korelasi (Malhotra N. K., Basic

Marketing Research, 2012)
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Bartlett’s Test of Sphericity

Uji Nilai Signifikan < 0,5

menunjukan adanya hubungan yang
signifikan di antara variabel dan dapat
diproses Basic

(Malhotra N. K,

Marketing Research, 2012).

Anti-image Correlation Matrices

Matriks korelasi parsial antar
variabel setelah analisis faktor,
mewakili sejauh mana
measurement menjelaskan satu
lain

variabel dengan variabel

dalam hasil survei.

Mengacu pada nilai Measurement of
Sampling Adequacy (MSA) pada diagonal

anti image correlation di dalam nilai:

a. Nilai MSA =1,
Mengindikasikan bahwa variabel
dapat diprediksi tanpa kesalahan
dari variabel lain.

b. Nilai MSA > 0.50,
Menandakan bahwa variabel
masih dapat diprediksi dan juga
dianalisis lebih lanjut.

c. Nilai MSA < 0.50,
Menandakan  bahwa variabel

tersebut tidak dapat dianalisis

lebih lanjut lagi, masih diperlukan

101



pengulangan perhitungan analisis
faktor dengan  mengeluarkan
indikaor yang memiliki nilaiMSA

< 0.50 (Hair et al, 2010)

4 Factor Loading of Component | Factor Loading > 0.5

Matrix o - .
Kriteria suatu indicator dikatakan dapat

Adalah besarnya korelasi suatu | membentuk suatu faktor atau disebut
indicator dengan faktor yang | valid yaitu saat faktor memiliki factor

terbentuk. loading diatas 0.50 (Hair et al. 2010)

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan ukuran dalam tingkat konsistensi pada skala
pengukuran ketika dilakukan berulang kali (Malhotra N. K., Basic Marketing
Research, 2012). Menurut Hair et al. (2010), Uji reliabilitas memiliki perbedaan
dengan validitas yang mengukur pengukuran apa yang digunakan, melainkan mengacu
kepada sejauh mana vaiabel yang diamati dapat mengukur suatu nilai yang sebenarnya
(true value) dan memiliki tujuan untuk dapat memastikan bahwa respon tidak terlalu
bervariasi atau adanya tingkat kehandalan suatu penelitian yang dapat dilihat melalui
sebuah measurement dalam kuesioner apabila ditanyakan secara berulang kepada

responden, jawaban yang dihasilkan tetap konsisten. Pada penelitian ini, pengukuran
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menggunakan reliability coefficient. VVariabel dapat dinyatakan reliabel jika sudah

mampu memenuhi syarat nilai cronbach’s alpha > 0,6 (Hair et al., 2014).

3.7.2. Metode Analisis Data Menggunakan Structural Equation Model

Structural equation model (SEM) memiliki arti sebagai teknik multivariate
yang memungkinkan adanya hubungan terpisah di masing — masing kumpulan variabel
dependen. Structural equation model (SEM) memiliki teknik estimasi yang sesuai
untuk rangkaian multiple regression equation secara bersama. Terdapat 2 komponen
yang mendasari adanya SEM vyaitu structural model dan measurement model.
Structural model merupakan path model yang menghubungkan variabel independen
dengan variabel dependen. Measurement model memungkinkan peneliti menggunakan
beberapa indikator untuk satu variabel independen dan juga variabel dependen (Hair et
al., 2014). SEM merupakan teknik confirmatory dalam menentukan validitas sebuah

model (Malhotra N. K., Basic Marketing Research, 2012).

Structural equation model (SEM) baik digunakan saat terdapat beberapa
variabel yang dimasing — masing variabel tersebut direpresentasikan melalui beberapa

indikator dan dibedakan antara variabel eksogen dan endogen (Hair et al., 2010).
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Structural Equations Modeling Overview

S Defining the Individual Constructs
tage 1 What items are to be used as measured variables?
Develop and Specify the Measurement Moded
Stage 2 Make measured variables with constructs
Draw a path diagram for the measurement model

Designing a Study to Produce Empincal Results
Stage 3 Assess the adequacy of the sample size

Select the estimation method and missing data approach

|

Sl.lgt 4 ( Assessing Measurement Model Validity )

Assess line GOF and construct validity of measurement model

|

ment Model

Y
and design a M X structural model
new study W with stages 5 and 6

Stage 5 ( Specify Structural Model )

Convert measurement model to structural model

Refine measures No es Proceed to test

Assess Structural Model Validity
Sug‘ 6 Assess the GOF and significance, direction, and size of

structural parameter eshimates

Refine model and No Yes
test with new Structural Model Valid?
data

Sumber: (Hair et al., 2014)

Draw substantive
conclusions and
recommendations

Gambar 3. 22 Tahapan Structural equation model (SEM)

Pada gambar 3.23 Merupakan 6 tahapan prosedural pada teknik penelitian

menggunakan Structural equation model (SEM) adalah sebagi berikut:

1. Mendefinisikan construct secara individu
2. Mengembangkan keseluruhan measurement model dengan membuat

diagram
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3. Merancang sebuah pembelajaran untuk mendapatkan hasil yang empiris
denga menentukan kecukupan sample size dan melakukan pemilihan
metode pendekatan untuk menangani missing data

4. Melakukan validasi measurement model

5. Menentukan structural model

6. Melakukan penilaian validitas structural model

Goodness-of-fit (GOF) digunakan dalam uji kecocokan untuk melakukan
evaluasi kecocokan secara umum antara data yang sudah dikumpulkan dengan model
penelitian yang diadopsi (Hair et al., 2014). Goodness-of-fit (GOF) dikelompokan

menjadi tiga bagian, yaitu:

1. Absolute Fit Measure
Merupakan pengukuran yang dapat dilakukan secara langsung dengan tujuan
untuk dapat melihat seberapa baik suatu model yang sedang diamati untuk
mendapatkan hasil sampel data yang diamati (Hair et al., 2014).

2. Incremental Fit Measures
Adalah suatu ukuran yang dapat menilai adanya kecocokan antara model yang
digunakan dengan adanya baseline model yaitu null model yang artinya semua
variabel yang diamati tidak memiliki korelasi (Hair et al., 2014).

3. Parsimonious Fit Measures
Parsimonious Fit Measures dapat digunakan untuk menyediakan sebuah
informasi terkait model yang memiliki kecocokan dengan adanya unsur

kompleksitas. Lebih cocok dengan model yang lebih sederhana. Rasio
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parsimonious Fit Measures dengan melakukan penghitungan adanya degree of
freedom yang digunakan oleh model penelitian dengan total degree of freedom
(Hair et al., 2014).

Penelitian ini menggunakan software LISREL versi 8.7 untuk mengolah
data dengan menggunakan teknik SEM. Berikut acuan nilai yang menjadi

kriteria kecocokan model yang ditunjukkan pada Tabel 3.4

Tabel 3.4 Difference of Fit Indices

Structural Equations Modeling Overview

TABLE 4 Characteristics of Different Fit Indices Demonstrating Goodness-of-Fit Across Different Model

Situations
No. of Stat. N <250 N > 250
vars. (m) ms<12 12<m<30 mz30 m<12 12<m<30 mz30
$ Insignificant Significant Significant Insignificant Significant Significant
p-values expected p-values even  p-values p-values p-values p-values
with good fit expected even with expected expected
good fit
CFlor .97 or better 95 or Above .92 95 or better Above .92 Above
Tu better .90
RNI May not 95 or Above .92 95 or Above Above
diagnose better better, not .92, not .90, not
misspecification used with used with used with
well N> 1,000 N> 1,000 N> 1,000
SRMR Biased upward, .08 or less Less than Biased .08 or less .08 or less
use other (with CFI .09 (with upward; use (with CFI {with CFI
indices of .95 or CFl above other above .92) above .92)
higher) 92) indices
RMSEA Values < .08 Values < Values < Values < Values < Values <
with CFi = .97 .08 with .08 with 07 with 07 with .07 with
or higher CFl of .95 CFl above CFlof .97 CF of .92 CFl of .90
or higher 92 or higher or higher or higher

Note: m = number of observed variables; N applics to number of observations per group when applying CEA o multipk groups at the same time.

Sumber: (Hair et al., 2014)
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Kecocokan Model Pengukuran (measurement model fit)

Uji kecocokan model pengukuran dilakukan untuk setiap measurement model
secara terpisah dan akan ada evaluasi terhadap validitas dan reabilitas dari model

pengukuran tersebut (Hair et al., 2014) hal 554

1. Menurut (Hair et al., 2014), variabel dapat dikatakan mempunyai validitas yang
baik terhadap construct atau variabel latennya jika standardized loading factor
>0,50

2. Suatu variabel dapat dikatakan mempunyai reabilitas baik jika:

a. Nilai construct reability > 0,50

_ (ESLF)?
" (ZSLF)? + XError

CR

b. Nilai Variance Extracted > 0,70

B TSLF2
" XSLF2? + XError

VE

Kecocokan Model Struktural (Structural Model Fit)

Menurut Malhotra, Nunan, & Birks (2017) structural model digunakan sebagai
penguji hubungan struktural dari keseluruhan model penelitian dan dapat
mempresentasikan teori yang menentukan bagaimana setiap variabel berhubungan satu

sama lain Malhotra et al., (2017).

Menurut (Lind, 2012) untuk dapat melakukan analisa structural model perlu
melakukan uji hipotesis yang merupakan sebuah prosedur berdasarkan bukti sampel

dan juga teori probabilitas untuk dapat memverifikasi apakah hipotesis tersebut adalah
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pernyataan yang masuk akal. Terdapat lima tahapan untuk melakukan uji hipotesis,

yaitu:

1

State null (Ho) and alternate (H1) hypothesis

Menentukan hipotesis yang akan diuji yang disebut sebagai null hypothesis
(Ho). null hypothesis adalah pernyataan yang tidak ditolak kecuali data sampel
tersebut menyediakan pembuktian bahwa pernyataan tersebut salah dan
alternate hypothesis(H1) mendeskripsikan apa yang dapat disimpulkan

nantinya jika data tersebut menolak null hypothesis (Lind, 2012).

Select a level of significance

Level of significance adalah probabilitas dari penolakan null hypothesis ketika
terbukti benar dan dinotasikan dengan a (alpha) atau tingkatan resiko yang
berhubungan dengan resiko yang akan diambil ketika menolak null hypothesis
jika terbukti benar (Lind, 2012). Dalam penelitian ini, tingkat signifikan yang
digunakan adalah o = 0.05 atau 5%

Identify the test statistics

Merupakan nilai yang ditentukan berdasarkan informasi sampel dan digunakan
untuk menentukan null hypothesis harus diterima atau ditolak (Lind, 2012).
Dalam penelitian ini, test statistics yang digunakan adalah acuan distribusi t (t-

value)
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4. Formulate a decision rule
Decision rule adalah pernyataan dari kondisi spesifik hipotesis nol akan ditolak
atau diterima (Lind, 2012). Pada penelitian ini, digunakan one tailed dengan

critical value sebesar 1.65

; ¢ Do not Region of
reject H X rejection
Probability = .95 \ lProbab(Iity =.05
— | L F
0 1.65 Scale of z
Critical

value

Sumber: (Lind, 2012)

Gambar 3.24 One-tailed Test

5. Take a sample, arrive at decision
Langkah terakhir yaitu menghitung statistics dari data penelitian dan
membandingkan dengan critical value. Setelah itu dapat dibuat keputusan

apakah null hypothesis diterima atau ditolak (Lind, 2012).

3.8 Model Pengukuran
Pada penelitian ini, terdapat 5 measurement model berdasarkan variabel yang

diteliti, yaitu:
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1. Social Media Advertising Content

Sosial Media

Advertising
Content (Z1)

Gambar 3.25 Measurement Model Social Media Advertising Content

Pada penelitian ini, measurement model terdiri dari lima indikator
pernyataan yang merupakan first order confirmatory factor analysis (1% CFA)
yang mewakili satu variabel latent yaitu Social Media Advertising Content,
ditandai dengan (1 sehingga dapat digambarkan measurement model seperti

yang ditunjukkan pada Gambar 3.25.
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2. Social Media Sales Promotion Content
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Gambar 3.26 Measurement Model Social Media Sales Promotion Content

Pada penelitian ini, measurement model terdiri dari enam indikator
pernyataan yang merupakan first order confirmatory factor analysis (1% CFA)
yang mewakili satu variabel latent yaitu Social Media Sales Promotion
Content, ditandai dengan {2 sehingga dapat digambarkan measurement model

seperti yang ditunjukkan pada Gambar 3.26.
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3. Hedonic Brand Image
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Gambar 3.27 Measurement Model Hedonic Brand Image

Pada penelitian ini, measurement model terdiri dari lima indikator
pernyataan yang merupakan first order confirmatory factor analysis (1% CFA)
yang mewakili satu variabel latent yaitu Hedonic Brand Image, ditandai dengan
nl sehingga dapat digambarkan measurement model seperti yang ditunjukkan

pada Gambar 3.27.
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4. Functional Brand Image
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Gambar 3.28 Measurement Model Functional Brand Image

Pada penelitian ini, measurement model terdiri dari lima belas indikator

pernyataan yang merupakan first order confirmatory factor analysis (1% CFA)

yang mewakili satu variabel latent yaitu Functional Brand Image, ditandai

dengan n2 sehingga dapat digambarkan measurement model seperti yang

ditunjukkan pada Gambar 3.28.
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5. Behavioral Intention
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Gambar 3.29 Measurement Model Behavioral Intention

Pada penelitian ini, measurement model terdiri dari lima indikator
pernyataan yang merupakan first order confirmatory factor analysis (1% CFA)
yang mewakili satu variabel latent yaitu Behavioral Intention, ditandai dengan
n3 schingga dapat digambarkan measurement model seperti yang ditunjukkan

pada Gambar 3.29.
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3.9 Model Keseluruhan Penelitian (Path Diagram)

Adapun model structural dari penelitian ini terangkum pada gambar 3.30
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Gambar 3.30. Structural Model Path Diagram
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